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Resumen

El presente trabajo pretende demostrar la necesidad de la institucionalizacion desde la
planeacion y ejecucion de la gestidn de comunicacién de una manera sinérgica enfocandose
hacia la identidad cultural de las instituciones, en este caso la Direccion territorial de
ETECSA en Guantanamo.

Para ello se realizé un diagndstico a la identidad cultural y la gestion de comunicacion en
dicha institucion, donde se precisod, por una parte, la orientacion de la ideologia de la entidad
en su estado real y deseado a través de cuatro variables que podrian caracterizarla, digase,
valores supra culturales, formas de pensamiento y aprendizaje, relaciones de influencia y
poder, e instrumentos de motivacion y recompensa; y por otra, hasta qué punto esta
contenida esta identidad en una gestién de comunicacién integrada.

A través de los resultados del diagnéstico se propone un mapa de publicos de la entidad
para determinar la cantidad y el tipo de comunicacion que dicho publico necesita y asi
mantener una relacion eficaz con la organizacion.

Utilizando esta herramienta se disefié una estrategia de comunicacion integrada con un plan
de comunicacién que integre las acciones de comunicacion interna, institucional y comercial

en consecuencia con la cultura de tarea posicionada y el mapa de publicos disefiado.

Palabras claves: Identidad cultural, Gestion de comunicacion integrada.



Introduccion

El mundo de la tecnologia introduce cambios acelerados en la estructura y facilidades de
Sus servicios, en las areas y recursos que posee para gestionarlos. En muchas ocasiones el
accionar comunicativo que encamina para ello el conocimiento, la informacion, el
intercambio y es capaz de generar relaciones favorables, carece de un enfoque estratégico
y coherente.

Esta realidad encuentra parte de sus razones en la no visualizacion de una manera
integrada y sinérgica de los elementos, funciones y variables de la gestion de la
comunicacion, pues no se establecen relaciones complementarias, de apoyo, empuje o
respaldo, al ser espontanea su intencionalidad u orientacion.

Y es que gestionar la comunicacién, implica definir un conjunto de acciones vy
procedimientos mediante los cuales se despliegan una variedad de recursos de
comunicacion para apoyar la labor de las organizaciones.

Pero, a qué comunicacion se esta refiriendo, acaso de aquella a la que suele llamarsele
relaciones publicas porque esta en constante intercambio con los publicos (en especial el
publico externo) de la entidad con el fin de crear una opinion favorable sobre la misma, o
aquella que constantemente informa y persuade sobre los productos o servicios y sus
beneficios de satisfaccion de necesidades, en otras palabras, comunicacion de marketing o
comunicacion comercial para muchos.

Esta realidad recrea cudl es el panorama tradicional en que se mueven, aun, los
profesionales de la comunicacién en el &mbito organizacional. Y asimismo las discrepancias
emergen en la discusion sobre qué rol y posicion debe tener una u otra en la organizacion y
cada cual defiende su area en aras de disfrutar la importancia que se le atribuye e incluso el
presupuesto asignado. Sin embargo, desde la practica institucional hasta la concepcién
académica coincide en que la comunicacion debe verse unificada no sélo en su accionar
sino también en sus presupuestos desde sus dimensiones interna y externa.

Tras esta premisa se disimula una vision global o totalizadora de la comunicacion que como
considera Costa (2003) es la coherencia y el refuerzo de cada una de las acciones
comunicativas que interviene dentro de la organizacion.

Esta afirmacion no invalida las relaciones publicas y la publicidad, o como se le llamara
también, comunicacidon no comercial y comunicacion comercial, como aquella a la que
estamos acostumbrados a reconocer y hacer como comunicacion, sino que estas formas de
comunicacion, o areas de actuacién, como desean nombrarlas otros (Morales, 2007) por su
naturaleza y los medios que le son afines, se ponen al servicio de una que las integre y que

exprese el moderno panorama empresarial.



Con este enfoque integrador pueden armonizarse las diferentes expresiones
comunicacionales de la empresa, consiguiendo una suma de mensajes que forman un
mensaje Unico y efectivo.

La comunicacion integral es considerada una disciplina de gestion eficaz, holistica e integral,
pues compone todos los aspectos comunicacionales en sus dos dimensiones: la
comunicacion externa e interna, conformandola en unidad y proporcionandoles los cimientos
como disciplina. Por lo tanto, es el nucleo donde convergen todas acciones que tienen sus
propias singularidades vinculandola como un todo, de igual manera, se nutre de otras
disciplinas, formando parte e inseparable de la empresa creando una vision global (Belloso,
2008).

Hasta aqui es evidente el antagonismo entre comunicacién fragmentada y comunicacion
integral. La primera responsabiliza a la comunicacion por partes, teniendo en cuenta los
objetivos a los cuales responde, pero sin un macroobjetivo que les sea comdn a dichas
partes. La segunda orienta dichas partes a través de ese superobjetivo de manera sinérgica
y coordinada, responsabilizandolas hacia un fin comun independiente de las particularidades
de sus mensajes y medios para lograrlo.

Al respecto Trelles (2002) expone que el principio fundamental para la gestion de
comunicacion es la busqueda de integraciébn de los procesos comunicativos de las
organizaciones a partir de su coordinacion, y la eliminacién o disminucion al maximo posible
de la aleatoriedad, la improvisacion y el espontaneismo, en la realizacion de actividades
comunicativas.

Y con esta aseveracion no se niega la funcién estratégica de cada una las actividades
comunicativas que le han dado el cuerpo tedrico e instrumental a la comunicacion como
ciencia, pues desde su disefio hasta su implementacion se le ha concebido de manera
sistémica al interrelacionar objetivos, publicos, mensajes, acciones y medios; sino que esta
funcién estratégica no se visualiza aun entre dichas actividades, areas o formas de
comunicacion.

Para la tradicion europea, las corrientes de pensamiento se orientan hacia la imagen
corporativa y la revalorizacion de los equipos interdisciplinares. Con lo cual coincide Bolivar
(1995) que al decir de la comunicacién integral,...”el resultado es una imagen sdélida,
coherente con la identidad de la empresa”.

Y es que si no esta definida la finalidad o direccién de toda gestion de comunicacion que
sirva de referencia para proyectar una visién cefiida a la esencia de la organizacion, son
altas las probabilidades de que los planes y acciones no cumplan con el principio de la
unidad y complementariedad en sus formas de hacer y decir. Esta situacion transita desde
su falta de concepcion en presupuestos de comunicacion y teorias hasta su practica

institucional.



La manifestacion de esta situacion en ETECSA, no dista mucho de como se expreso
anteriormente, pues aunque existe una intencién notoria en orientar la comunicacion hacia
sus tres areas fundamentales de gestién: comunicacion interna, comunicacion institucional y
comunicacion comercial, con un aparato estructural e instrumental para desarrollarlas, la
misma no es protagonista de un funcionar integrado en su maxima expresion.

Esta realidad no invalida, en la empresa, la existencia de politicas, indicaciones y
herramientas de comunicacion concebidas desde una perspectiva integral y sinérgica,
cuando expresa la necesidad de fortalecer una imagen positiva (acorde a los atributos de la
empresa) como finalidad de toda gestibn de comunicacién. Incluso se prevé que la
estrategia de comunicacion (en proceso de disefio) contenga dentro de sus objetivos la
integracién de su gestion por todos los beneficios que esto traeria consigo.

Seria imperdonable no declarar que aunque son mas constantes los estudios sobre la
imagen organizacional, no se puede incidir directamente sobre ella porque la misma se
encuentra en los publicos como una representacion mental ante la evocacion de la empresa
0 institucién, entonces, donde verdaderamente se puede actuar para incidir en que la
imagen de la organizacién sea lo méas parecida a ella, es precisamente en las actuaciones,
el comportamiento de la empresa/organizacion como resultado del ser y el hacer dentro de
la misma, en el como se piensa y por ende en el como se actla, es decir, en su identidad.

La identidad es el punto de partida de la imagen y donde el gestor de comunicacion tiene

pleno acceso.

Y es que ante la indefinicion de la finalidad o direccion de toda gestion de comunicacion que
sirva de referencia para proyectar una vision cefiida a la esencia de la organizacion, son
altas las probabilidades de que los planes y acciones de comunicacion no cumplan con el
principio de la unidad y complementariedad en sus formas de hacer y decir. De ahi el
principio del cual partié la estrategia que se propone en este trabajo.

Pero si importante es que la misma se adecue o se base en los resultados de la
investigacion anterior, también es importante que se guie por la estrategia de comunicacion
empresarial y los objetivos empresariales de la planeacién estratégica.

La estrategia de comunicacion de la empresa, estd orientada a su mision, es por ello que se
propone lograr una efectiva gestién empresarial en el periodo 2010-2015 incorporando en
los diferentes publicos la filosofia de hacer correctamente lo correcto, la cual se basa en los
resultados del trabajador, en la aplicacion de la direccion por objetivos y en la incorporacion
al desempefio de los valores empresariales.

Esta filosofia, que resulta el eje psicolégico fundamental a trasmitir en cada mensaje,
encuentra su semejante en hacer lo que esta estipulado y procedimentado acorde con las

competencias que requiere un puesto de trabajo determinado, a través del sistema de



valores, para cumplir la mision y objetivos empresariales, lo cual no es mas que remitirse a
consolidar la identidad cultural de la empresa.

Aungue en este trabajo no se muestre, si es valido considerar que para la realizacién de
esta estrategia de comunicacion se realizé un diagnéstico a la identidad cultural y la gestién
de comunicacion en la Direccion territorial de ETECSA en Guantdnamo, donde se preciso,
por una parte, la orientacién de la ideologia de la entidad en su estado real y deseado a
través de cuatro variables que podrian caracterizarla, digase, valores supra culturales,
formas de pensamiento y aprendizaje, relaciones de influencia y poder, e instrumentos de
motivacion y recompensa; y por otra, hasta qué punto esta contenida esta identidad en una
gestion de comunicacion integrada.

Contar con una estrategia de comunicacidén que oriente la gestiébn de comunicacién hacia la
identidad cultural en la Direccion territorial de ETECSA en Guantdnamo permitira encaminar
las decisiones de los gestores de la comunicacion hacia un Unico camino lo mas certero y
ajustado a su realidad y esencia. Contribuira a integrar la gestion de comunicacién al
ponerla en funcion de lo que sintetiza y se asume como la razén y el corazén de toda
organizacion y que dirige su forma de pensar y hacer, es decir, su identidad cultural. Podra
conectar a todos los publicos de la Direccion territorial con un Unico objetivo y a su vez un
Unico mensaje independiente de que la forma de decir no sea la misma y se exprese de
manera directa o indirecta.

Desarrollo

La propuesta de comunicacion estratégica que se desarrollé se centr6 en la siguiente
estructura: definicion de Publicos metas, mapa de publicos de la DTGT Guantanamo,
objetivos estratégicos, ejes psicologicos y/o conceptuales, fases de ejecucion de la
estrategia, agentes de cambio, programa de acciones y medios, evaluacion de la estrategia.
No obstante, para esta ponencia s6lo se mostraran las que a continuacion se describen.
Definicién de Publicos metas. Mapa de publicos de|l a DTGT Guantanamo

Para la definicion de los publicos metas de la DTGT se tuvo en cuenta el Aval de
conformidad de la propuesta de listado de los Grandes usuarios de ETECSA, asi como
algunas caracteristicas mas adelante abordadas, entre ellas, la experiencia en el tratamiento
comercial.

Para la caracterizacion de los publicos metas se tuvo en cuenta la metodologia del consultor
espafiol Villafafie, en la que se exponen las variables de configuracion de los mismos como
aquellos criterios segun los cuales se va a valorar la importancia que determinado publico
tiene para DTGT Guantanamo y, en consecuencia, la cantidad y el tipo de comunicacién que
dicho publico necesita para mantener una relacion eficaz con la organizacion. Esta

metodologia fue adaptada a las caracteristicas de la DTGT y los puntos seleccionados para



su evaluacion de cada variable no son los recogidos por Villafafie, sino que son de propia
elaboracion pues guardan relacion con el curso que toma esta investigacion.

Una vez definidas, las variables de comunicacion sirven para construir el Mapa de Puablicos
de DTGT y su posterior ponderacion, sobre cuya base dichos publicos son jerarquizados.
Variables de configuracion

1. Importancia estratégica: evalla el grado de importancia que tiene cada publico
ante:

Capacidad de andlisis ante problemaéticas.

Facultades para realizar propuestas, disefar planes estratégicos y operativos.

Relacién directa con la razén de ser de la empresa.

Relacién directa con los objetivos empresariales.

Incidencia de las mismas en la consecucion de los planes de ingreso, en la vida interna

de la organizacién

Incidencia en las regulaciones y directivas por las cuales hay que regirse para realizar

satisfactoriamente el trabajo.

2. Influencia directa de la imagen: se mide la capacidad de generar en otros una
imagen positiva 0 negativa de la entidad. De ahi que se tomen en cuenta los
siguientes aspectos:

Contacto directo con la poblacién por funciones de trabajo.

Nivel de informacion que posee.

Cargo que ocupa.

Aquellos que pueden actuar como transmisores directos de la imagen a terceros.

3. Fortalecimiento de la identidad:  Son los que tienen la capacidad de dotar a la
empresa de elementos (rasgo) culturales que la autentifiquen. Los que la mantienen
reconocida en el tiempo, con una gran incidencia en los valores compartidos y en
aquellas caracteristicas que tipifican la empresa. Evalla la influencia de los publicos
como elementos constructores de una identidad comdn compartida por los miembros
de nuestra organizacion. Para ello se tienen en cuenta:

3.1Desempefio de las actividades mas tradicionales del servicio de telecomunicaciones

por lo que es reconocida e identificada la empresa.

3.2 Direccidn a todos los niveles de las organizaciones politicas y sindicales.

3.3 Direccién a todos los niveles (con énfasis en los mandos intermedios) de los

departamentos, grupos de trabajo.

3.4 Juntas, comisiones, grupos de trabajo (areas que por sus funciones requieran grupos

de mejora).

3.5 Areas que requieran del constante trabajo en equipo (cohesion), que tenga mucha

incidencia en la cultura de servicio.



3.6 Tienen acceso a modificar o reforzar la manera en que nos percibimos a nosotros

mismos.

4. Integracién con el entorno:  Son aquellos mediadores o que sirven de puente entre
la empresa y las instituciones, la comunidad, asociaciones, etc., para crear
relaciones favorables de cooperacion e intercambio.

4.1 Relacion con organismos e instituciones del gobierno, proveedores, grandes

usuarios y usuarios priorizados.

4.2 Capacidad de un publico de actuar como enlace integrador de la organizacién con su

entorno, estos publicos tienen una funcién de puente entre la organizacion y otros

colectivos a los que la empresa quiere o0 necesita acercarse.
Dado el analisis realizado al repertorio de publicos descrito teniendo en cuenta las anteriores
variables de configuracion se expondran los publicos que mas necesitan de una gestion de
comunicacion, de acuerdo a la importancia que tienen para la empresa; y a su vez los
contenidos en que es necesario enfatizar. Es por ello que se ponderaron los valores
otorgados a cada uno de los publicos a través del método de puntuarlos de 0 a 5 cada uno
para luego ser promediados. El resultado fue el coeficiente de comunicacion necesaria
(Cn.).
Para definir si el coeficiente de comunicacion necesaria es alto o bajo se escogio la cifra 3
como referencia para considerar por debajo de ella un coeficiente de comunicacion bajo y
viceversa. Aquellos valores que se igualan a 3 cumplen con un coeficiente de comunicacion
medio.
Dentro del repertorio de publico interno, el consejo de direccién de la DTGT, los dirigentes
de la actividad comercial, asi como el personal de contacto (ejecutivas comerciales,
telefénicas y reparadores), los grupos de comercializacion y de mercadotecnia y
comunicacion son los que mas necesitan de acciones de comunicacion.
Los primeros son los maximos responsables de todos los procesos que se generan en la
organizacion y los facultados para tomar decisiones en consecuencia, los que imprimen un
estilo de trabajo y una linea de pensamiento a seguir, de ahi que toda la informacién sobre
las tareas, cOmo se estan realizando, cuales son las necesidades de los trabajadores para
llevarla a cabo, sus expectativas y motivaciones, las funciones de las areas de trabajo en un
proceso determinado, informaciones sobre el contexto nacional y provincial, la situacién
econdmica de la empresa, la opinion de los usuarios sobre el servicio que presta la DTGT,
etc., puede ser insuficiente ante todo lo que necesitan conocer, para luego organizar,

comunicar y dirigir.



Los dirigentes de la actividad comercial, juegan un papel fundamental en la percepcion que
se crea el publico externo sobre la empresa, pues estan involucrados en varias actividades

en las que intervienen muchos organismos y donde representan la cara de la empresa.

“Son los duefios de los servicios y los usuarios”, es una de las frases mas comentadas por
los trabajadores, y da idea de la importancia de dicho publico. Necesitan de toda aquella
informacion referida a los diferentes usuarios, las oportunidades y amenazas, las fortalezas
y debilidades del entorno, e incluso todos aquellos atributos que caracterizan a la DTGT
para ser proyectados a través de la comunicacion verbal o extra verbal, por ser dentro de los

publicos que mas roce tienen con el publico externo, el que méas autoridad posee.

Por su parte, el personal de contacto, quien se encuentra directamente prestando servicios,
desempefa un rol preponderante en la misién de la empresa y el cumplimiento de los
objetivos empresariales, asi mismo su influencia en la imagen que se tiene de la empresa y
por ser los abanderados en el protagonismo de los valores: cohesion, cultura de servicio,
sentido de pertenencia, profesionalidad. De ahi la necesidad de dirigir la comunicacion a

fortalecer la cultura de tarea de la DTGT.

La informacion comercial (servicios, precios, promociones, tarifas, procedimientos),
caracterizacion de los usuarios, el cumplimiento de los indicadores, cambios tecnoldgicos, la
manera en que con su actuar podrian influir en ellos, etc., resultan los contenidos
indispensables que los principales gestores de la comunicacion en la DTGT deben conocer

para su accionar.

Los grupos de comercializacién y de mercadotecnia y comunicacion se asemejan al anterior
y se destacan en su rol de mediador entre la empresa y las instituciones, la comunidad,
asociaciones, autoridades, asi como los grandes usuarios. En su funcion de orientadora al
personal de contacto, requiere de las informaciones mas actualizadas sobre las
regulaciones, procedimientos; y los analisis mas oportunos para ser debatidos y tomar las

decisiones correspondientes.

Dentro del repertorio de publico externo, se encuentran los “operadores” de
telecomunicaciones, en este caso se manifiesta Movitel, quién es ademas un operador de
telecomunicaciones y se considera uno de los proveedores de ETECSA de mayor relevancia
por los servicios que le presta, de ahi su significacion para el desarrollo de la mision y los

objetivos empresariales de la empresa.



Radiocuba es otra empresa dentro del sector de las telecomunicaciones que funciona como
operador de telecomunicaciones y ademas proveedor, lo cual es ya razén suficiente para
caracterizarla como importante en el fortalecimiento de la identidad de la DTGT. El
intercambio entre los especialistas y operarios de ambas empresas requiere de la
informacion actualizada sobre el uso de las tecnologias, el fomento de valores que conlleve

al trabajo en equipo.

La agrupacion de los usuarios “TOP” muestran una gran importancia estratégica por su
incidencia en el cumplimiento de los planes de ingreso, asi como su incidencia en el
fortalecimiento de la identidad de la empresa al proveer de medios y soportes a la DTGT
para la prestacibn de algunos de sus servicios, sobre todo los informaticos, lo cual

contribuye a mantener la esencia de la empresa.

Dentro de los usuarios especiales se encuentra Bandec, quien por su parte sostiene
estrechas relaciones con la actividad comercial y econémica de la entidad en las labores
diarias y al ser una de las organizaciones de mayor reconocimiento en la provincia con un
uso no limitado de los servicios de telecomunicaciones por sus funciones. Requiere se le
preste verdadera atencién desde la comunicacion con la motivacion de continuar
fomentando buenas relaciones de trabajo entre sus directivos y especialistas.

Para estos publicos los mensajes deben estar referidos a enfatizar la implicacion de sus
funciones, acciones, y la influencia de la prestacion de sus servicios, en el desarrollo de la

misién de la empresa y en especifico el de la DTGTGT.

Dentro de los usuarios estratégicos , Correos de Cuba a nivel territorial juega un papel
fundamental, pues las relaciones de trabajo entre las empresas son muy estrechas, y para
su buen desempefio tiene una gran incidencia la imagen que de la DTGT se tiene, sobre sus
trabajadores, las regulaciones y procedimientos que rigen las relaciones contractuales. Esta
entidad actla, desde una perspectiva, como enlace integrador de la DTGT con su entorno,
digase una comunidad, o los usuarios residenciales. De ahi que las acciones de
comunicacion y mensajes para con este publico deben referirse al logro del entendimiento,
la coordinacion, el reconocimiento de las funciones o el sefialamiento de deficiencias desde

un punto de vista constructivo.

Por su parte las otras entidades en este concepto, sobre las cuales no se haran
particularidades en este capitulo, son de sobrada atencion para la DTGT por la funcién
social que cumplen y porque su aporte a la economia de la organizacién no es despreciable.

No obstante los argumentos de comunicacion para con ellas funcionarian sobre la idea de



contribuir a una empresa u organizacion que avanza en la medida en que avanza su
desarrollo tecnolégico, y para ello los servicios telefénicos y de transmision de datos son lo
principal.

Dentro de los usuarios especiales en su concepto estado , los consejos populares y los
funcionarios del gobierno son de especial interés para el buen hacer en la DTGT, y son los
més destacados en las variables: importancia estratégica, influencia directa de la imagen e
integraciéon en el entorno, por su nivel de informacién, decision e implicacién en muchos de
los procesos y procedimientos que tiene ETECSA como empresa.

Al respecto del concepto “otras entidades nacionales” , los CDR como entidad es la aliada
de la empresa para cumplir las politicas y procedimientos comerciales, para buscar apoyo
ante campafas determinadas, es por ello que el respeto, la amabilidad, la informacion clara
y el entendimiento son elementos que no deben faltar en la comunicacion hacia las

personas que los representa.

Las instituciones universitarias sobresalen por su influencia en la difusion de una imagen
negativa o positiva de la empresa y por su posicion de mediadora entre la DTGT vy el
entorno. Es valido recordar que muchos de los trabajadores de la DTGT se encuentran
superdndose en estas instituciones, otros se encuentran como instructores; y a la vez la
DTGT es una fuente de estudio para el ejercicio practico de muchos estudiantes que no son

trabajadores.

Los centros de cultura colaboran para crear un ambiente favorable al amenizar la decoracion
de las instalaciones de la DTGT, al armonizar varios espacios y actividades de relevancia, lo
cual de alguna manera tributa al fortalecimiento de la identidad de la organizacion. Es por
ello que resulta sumamente importante dirigir la gestibn de comunicacién hacia el
reconocimiento de su quehacer en la empresa y los beneficios que trae para el buen

desempenio de la misma.

Sobre el concepto prensa, para los medios de comunicacion las politicas (politica de
comunicacion institucional y politica editorial) estdn bien definidas y orientadas a las
orientaciones estratégicas, la misién y los valores empresariales, s6lo hay cumplirlas y ser
enfaticos en aquellos aspectos que lo reflejen.

Los lideres de opinibn guardan relacién con el departamento de comercial y mercadotecnia
y su incidencia en la imagen de la DTGT es de peso. Las normas de actuacion con el
usuario son material de consulta obligada por el personal que los atiende. Las informaciones
comerciales mas actualizadas, los beneficios de los productos y servicios y una

comunicacion persuasiva son aspectos que no deben faltar para con ellos.



Objetivo estratégico General

Orientar la gestion de comunicacion de la Direccion Territorial de ETECSA en Guantanamo

de una manera integrada hacia una identidad cultural basada en una cultura de tarea.

Objetivo estratégico 1

Disefar el mapa de publicos de la Direccion Territorial para direccionar el tipo y la cantidad

de comunicacién que requieren.

Objetivo estratégico 2

Posicionar la cultura de tarea en el publico interno de la DTGT.

Objetivo estratégico 3

Desarrollar un plan de comunicacion que integre las acciones de comunicacion interna,

institucional y comercial en consecuencia con la cultura de tarea posicionada y el mapa de

publicos disefiado.

Ejes psicoldgicos y/o conceptuales

Teniendo en cuenta cudles son los publicos sobre los que se quiere incidir, y sus

caracteristicas, asi como lo que se quiere lograr con ellos, se impone conocer la idea, el eje

psicoldgico y/o conceptual fundamental a trasmitir en los aspectos esenciales de contenido y

forma de los mensajes. Entre los aspectos o contenidos a destacar dirigidos con mas

énfasis hacia los diferentes publicos figuran:

La DTGT debe ser enfatica en darse a conocer entre ella y para su publico externo
COmo una organizacion que considera las tareas como un reto y un compromiso no
so6lo profesional, sino social . Para ello el valor “sentido de pertenencia” cumple un rol
fundamental. De ahi que los efectos y consecuencias que trae consigo el realizar las
tareas con resultados satisfactorios para los diferentes usuarios sea un punto a no
olvidarse en este aspecto.

La integracion de las diferentes actividades de tra  bajo marcada por una
mentalidad de coordinacion entre ellas . Para ello es necesario el conocimiento de las
funciones y responsabilidades de dichas areas en la que se detalle la implicacion de
una en el trabajo de las demas. Los mensajes que emita la DTGT deben hacer alusion a
la demanda de un solido trabajo en equipo, porque se entiende que solamente con la
participacion y la colaboracién de todos, es decir, el desarrollo de las habilidades
individuales al servicio de las capacidades grupales, se conciben las soluciones que
permiten brindar 6ptimos resultados. De ahi la importancia que cobra el valor de la
“cohesion” en este eje psicoldgico. Para el publico interno de las actividades de
comercial y de operaciones este presupuesto de comunicacion es primordial. Para las
estructuras de participacion (Consejo de direccion, Buro sindical y Burd del Partido) en

la consecucion de sus objetivos también resulta util.



» Distinguir la organizacion como comprometida con la defensa y los intereses
sociales del pueblo , a través de sus esfuerzos, proyecciones e inversiones. En este
sentido los publicos mas identificados con estos argumentos son las “autoridades”, las
“instituciones” y los “medios”.

» Para los grandes usuarios mostrar la empresa como en constante cambio a favor del
adelanto tecnolégico y orientada al usuario

« En los grandes usuarios la DTGT debe posicionarse como aquella empresa que puede
ayudarle a crear un ambiente de excelencia en la prestacién de su servi  cio, pues un
ambiente tecnoldgico proporciona comodidad, rapidez, certeza y el aprovechamiento de
las oportunidades entre otros beneficios.

A su vez, el valor “cultura de servicio”, debe hacerse sentir entre el pablico interno, en
especifico el personal de contacto y los grupos de comercializacién y de mercadotecnia
por ser los que mas intercambian con los usuarios, asi como con el publico externo, en
especial los medios de comunicacion y los grandes usuarios. Los argumentos deben
regirse por mostrar una empresa que se ocupa y esmera por darle una atencion al
usuario caracterizada por el respeto, la amabilidad y la certeza de una temprana
soluciéon o respuesta . En el publico interno, los argumentos versarian sobre los
beneficios que traeria consigo un usuario satisfech 0 tras una atencion esmerada

» Sobre el rol de la organizacion en los procesos y la planifi cacion de las tareas en
el resultado de los objetivos de cada areay asuv ez en los de la empresa , es el
otro eje psicologico que resulta de vital importancia resaltar. Estos elementos inciden
directamente en el logro de la consecucién de las tareas basada en la capacidad y
habilidad de los trabajadores en correspondencia con sus funciones, asi como una
vision de sistema ante un proceso. Es una arista fundamental para llegar a esa cultura
de tarea deseada y cumple con la filosofia de “hacer correctamente lo correcto”.

« Los mensajes que van dirigidos al publico interno de la operacion recalcaran las
cualidades: responsabilidad, organizacién, dedicacién y el segu imiento y control a
las tareas, por las funciones y responsabilidades d el area.

» Los mensajes que van dirigidos al publico interno de la actividad comercial destacaran
las cualidades: profesionales, comprometido, dindmicos, sentido de pertenencia,

creativos, comunicativos, asi mismo constantes, res ponsables y confiables

Estas ideas basicas seran expuestas de forma clara y concisa, con un enfoque reflexivo y
analitico en el publico interno a través de la comunicacion directa y personal, asi como
impersonal utilizando los canales de comunicacion interna establecidos y otros que surjan

con la iniciativa de los gestores de la comunicacién en el territorio. Y en acciones de



Relaciones Publicas, de comunicacion institucional con las organizaciones con las cuales
mantiene una estrecha relacién, a través de medios audiovisuales, impresos, Yy
acompafados del uso de simbolos y colores corporativos ya identificados. En el caso de los
mensajes dirigidos al publico externo se recomienda enfocar una comunicacién que informe
y eduque a razon de las politicas de comunicacion institucional y comercial; y ante el uso de
canales propios dirigido hacia los grandes usuarios, una comunicacion sutilmente

persuasiva.

Programa de acciones y medios

Objetivo estratégico 1

Disefiar el mapa de publicos de la Direccion Territorial para direccionar el tipo y la cantidad

de comunicacion que requieren.

Objetivo especifico

Trasmitir la intencionalidad del mapa de publicos de la DTGT vy los andlisis que conllevaron

su disefo.

Acciones y/o medios

» Definir los publicos prioritarios a razén de los resultados del coeficiente de
comunicacion.

» Institucionalizar el mapa de publicos y hacerlo extensivo al publico interno: dirigentes,
personal de contacto, grupo de comercializacion, grupo de mercadotecnia y
comunicacion.

* Poner en conocimiento del consejo de direccién el mapa de publicos de la DTGT

(variables de configuracion, repertorio de publico y coeficiente de comunicacion).

Objetivo estratégico 2

Objetivo especifico 2
Fortalecer la cultura organizacional en funcion de la cultura de tarea deseada por los
trabajadores de la DTGT Gtmo.

Acciones y/o medios

» Operacionalizar los valores empresariales a los efectos de los modos de actuacion en
los que pueda ser méas visible su manifestacion. Para ello tener en cuenta la
caracterizacion de los publicos a través de las variables de su configuracion.

» Establecer los presupuestos o argumentos de comunicacién sobre lo que es cultura de
tarea, referida a la interpretacién en términos de objetivos de trabajos y formas de

pensamientos y conductas. Para ello se necesita tener en cuenta la caracterizacion del



publico interno y su coeficiente de comunicacion, ademas de los ejes psicologicos
expuestos anteriormente en la presente estrategia.

Identificar los lideres de opinidon para que estos funcionen como un movimiento de
agentes o activistas en cada &rea cumpliendo un rol de facilitador.

Disefiar un folleto en el que se recoja la operacionalizacion del sistema de valores,
personalizandolo al hacer alusion a las unidades organizativas de la DTGT.

Elaborar la carta de identidad de la DTGT. Para ello tener en cuenta los ejes
psicolégicos que propone la estrategia.

Divulgar por los otros canales internos establecidos de alcance territorial el folleto del
sistema de valores y la carta de identidad. Se incluye el correo electrénico en este caso

para ser trasmitido a los dirigentes.

Objetivo estratégico 3

Objetivos especificos

1. Lograr una integracién entre las acciones de comunicacion interna, institucional y

comercial en funcién de la ideologia de la DTGT.

2. Consolidar un ambiente laboral de confianza, respeto, motivacién y compromiso con la

misién de la Direccién Territorial.

Acciones y/o medios

Informar los objetivos, los planes, las fechas importantes que se avecinan, los logros
obtenidos hasta el momento, deficiencias y proyecciones, trabajadores destacados.
Para ello emitir un Boletin Interno de la entidad con una salida bianual publicado en el
sitio web del territorio.

Dedicar en las reuniones sindicales de aquellos trabajadores que no tienen acceso a la
red corporativa un espacio para divulgar este boletin y su contenido.

Realizar jornada sobre las buenas practicas en la que se llevaran experiencias de cémo
conllevan a mejores resultados.

Integrar las acciones de comunicacion interna a las actividades planificadas por la
comision de asuntos historicos en el territorio.

Realizacién de una multimedia en la que se reflejen los valores establecidos por la
empresa y en particular su paralelo en la DTGT, a través de testimonios, el recreo de
situaciones y comportamientos que visualice sus manifestaciones.

Divulgar la multimedia en los balances, portal del sitio web territorial, matutinos
generales y fechas conmemorativas que lo ameriten, conferencia de prensa, en
intercambios con instituciones que visitan la empresa, en reuniones de trabajo con
dichas instituciones, en la introduccién de cursos y acciones de comunicacion al publico

interno.



Realizar acciones de capacitacion al personal de contacto de los grupos de
comercializacibn y de mercadotecnia y comunicacibn sobre las habilidades
comunicativas necesarias para la atencion a los usuarios en dependencia de sus
principales caracteristicas.

Realizar acciones de capacitacion al personal de contacto de la red comercial sobre las
habilidades comunicativas, que recreen en lo fundamental como accionar ante
situaciones de conflicto.

Disefiar una base de datos dedicada al repertorio de publicos externo de la DTGT en la
gque se precisen sus contactos, y aspectos similares a los elementos que constan en los
expedientes de los grandes usuarios. No obstante se insertaran los argumentos y el
coeficiente de comunicacion necesario para con ellos, asi como las acciones de
comunicacion realizadas

Confeccionar una guia que contenga una caracterizacion de los publicos con los que
cuales intercambia la DTGT y los argumentos o ejes psicoldgicos acorde a como quiere
ser vista la empresa por ellos y los argumentos que se exponen en la presente
estrategia.

Confeccionar un catalogo que cumpla los requisitos de identidad visual, con los
servicios que presta la empresa, sus beneficios y como ofertarlo (venderlo) con
argumentos persuasivos segun los publicos prioritarios.

Comunicar a la red comercial a través de espacios participativos como las charlas,
presentaciones, seminarios, etc., las promociones de los servicios, para calzar los
canales impersonales por donde frecuentemente se envian estas informaciones.
Informar al personal de contacto de la operacién (reparadores) a través de los
matutinos, mitines y contactos personales las informaciones comerciales mas
relevantes (promociones, nuevas tarifas, procedimientos comerciales fundamentales).
Estas informaciones deben ser expuestas por un personal comercial (ejecutivo,
especialista o directivo).

Confeccionar un programa de visitas a los grandes usuarios de conjunto con el
especialista que los atiende en busca de informacién necesaria para caracterizar y
actualizar los elementos que identifican al usuario, lo que pudiera convertirse en
oportunidades y debilidades que puedan ser utilizadas para una efectiva gestion de
comunicacion.

Facilitar a los jefes de centros de telecomunicaciones las informaciones, herramientas y

formas de actuacion ante los medios.



Confeccionar resumenes con las informaciones publicadas en los medios de
comunicacion y tenerla a disposicion del consejo de direccion y cuadros que lo
necesiten para su desempefio.

Enfatizar en aquellas informaciones relacionadas con las funciones de los grupos de
trabajo por actividades, la implicacion del accionar de una en el accionar de la otra, las
deficiencias en los procesos, el reconocimiento a los trabajadores por sus logros, asi
como a los colectivos de trabajo.

Enfatizar en aquellas informaciones relacionadas con los indicadores de la emulacién
de una manera analitica y como los valores establecidos y los atributos que caracteriza
a la DTGT y a sus departamentos en particular pudieran tributar a mejores resultados.
Divulgar las normas de atencién al usuario y el manual de codigo de comportamiento y
vestuario.

Establecer mecanismos de retroalimentacién sistematicos que permitan alinear los
criterios de los trabajadores con las lineas de trabajo de la empresa (encuestas,
buzones, reuniones).

Coordinar el trabajo en equipo de conjunto con el burd sindical y secretarios de
secciones sindicales para activar el movimiento cultural y deportivo con un caracter
emulativo entre las unidades organizativas.

Instituir la responsabilidad de la actividad de comunicacion como protagonista principal
en la concepcidn, organizacion y participacion de eventos y jornadas cientificas.
Enfatizar en las informaciones dirigida al publico externo: el prestigio de los trabajadores
de la DTGT, los valores de la empresa y cdmo se manifiestan en ellos, momentos
trascendentales de la historia de la DTGT, sus atributos y rasgos que la definen.
Divulgar los estudios de mercado en zonas residenciales, la caracterizacion de los
segmentos de mercado para conocer puntualmente sus necesidades, las oportunidades
y amenazas del mercado sobre el que se desea influir.

Implementar los programas de trabajo con las instituciones estudiantiles y enfatizar en
el fomento de los circulos de interés sobre las telecomunicaciones en la ensefianza
media.

Implementar los programas de trabajo PNR y organizaciones de masas dado los planes
de comunicacion disefiados por el DIRCOM.

Enviar cartas institucionales de reconocimiento a aquellas empresas y organismos que
se han destacado en el quehacer de la DTGT.

Desarrollar planes de comunicacién que sustenten las principales acciones comerciales.
Disefiar un seriado de audio y audiovisuales (con un alcance territorial) que divulguen

entre el publico interno  y a algunas instituciones, autoridades y medios de



comunicacion las orientaciones estratégicas de la empresa, los valores empresariales,
los atributos y rasgos identitarios de la DTGT e incluso por departamentos. (Estos serén
utilizados en momentos y espacios de comunicacion oportunos: eventos dentro de la
empresa, seminarios, matutinos, jornada del comunicador, fechas conmemorativas
relevantes, etc.).

» Destacar las efemérides conmemorativas del sector de las telecomunicaciones. Para
ello tener en cuenta las fechas historicas.

» Confeccionar las memorias anuales de la DTGT.

« Disefar e implementar un programa de accion de comunicacion que consolide un
ambiente de trabajo donde prime el colectivismo, la atencion al trabajador y la

motivacion por el cumplimiento de los objetivos y la realizacién de las tareas.

Conclusiones

El diagnostico sobre la identidad cultural de ETECSA en Guantanamo mostré una actitud
marcada por una mentalidad competitiva entre los grupos de trabajo y no de coordinacion
entre ellos, las tareas se consideran un reto en lo personal y un compromiso en lo

profesional.

La exigencia a los trabajadores para que conozcan los detalles de su trabajo, su implicacion
en el trabajo de los demas asi como el por qué de las deficiencias y logros, no es un rasgo
distintivo en sus dirigentes y la organizaciébn y planificacion de las tareas, de los
responsables, etc., aun no llega a ser una caracteristica que la distinga pero si se encuentra
dentro su ideal mas inmediato. En sentido general la cultura ideal a la cual se aspira es a
una cultura de tarea.

La gestion de comunicacién en la Direccion Territorial de ETECSA en Guantanamo, en lo
que corresponde a su planeacion y herramientas, tiene un enfoque sinérgico a través del
DIRCOM de la empresa, lo cual se ve reflejado en sus politicas, manuales e instrucciones,
no obstante en su ejecucion la gestion de comunicacion a nivel territorial no logra coordinar
estas acciones comunicativas (comunicacion comercial, comunicacién institucional y
comunicacion interna) a través de un mensaje Unico que proyecte los rasgos identitarios de

la entidad.
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