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Introduccion

El 3 de mayo del 2006, el licenciado Felipe Bustamante, Director General de Prendamos
Lucia Santiago, se enfrentaba a la mas grande crisis durante su gestion al frente de la
Institucion. Jamas se imagind que al responder esa llamada el rumbo de la institucion
cambiaria radicalmente, ese miércoles Prendamos Lucia Santiago recibia un grave golpe, su
consejero presidente, Don Camilo Llamas, habia fallecido en las playas de Miami y sin él la
identidad corporativa de la Institucion quedaba vulnerable ante los ojos de los grupos de

interés observantes de la organizacion.

Dias antes de la muerte del Patrono Presidente, la Institucion dedicada al crédito prendario sin
fines de lucro comenzaba los tramites para la asignacion de la calificacién en el Standard &
Poor’s para el programa de certificados bursatiles de corto plazo por un monto de hasta $900
millones de pesos (MXN).

La calificacion asignada al programa de certificados bursatiles de corto plazo para una

institucion como Prendamos Lucia Santiago estaria basada en:

e SOlidos niveles de capitalizacion
e La capacidad para generar ingresos
e Lacalidad de su cartera

e Adecuada flexibilidad financiera de la institucion

Adicionalmente, la calificacion tomaria en cuenta los niveles de competencia en el sector de
crédito prendario y el reto de alcanzar una mayor penetracién de mercado. Bajo este escenario

la direccion de la empresa debid cuidar mas que nunca la identidad corporativa del negocio.



Con quince afios como consejero presidente de la institucion, Don Camilo Llamas habia
logrado que ésta fuera identificada y diferenciada sobre el resto de las organizaciones de
crédito no lucrativas, cada una de sus acciones y cada una de sus palabras construyeron la

identidad corporativa de Prendamos Lucia Santiago.

Antecedentes

Prendamos Lucia Santiago fue creado en la Ciudad de México el 24 de abril de 1902, con un
fondo patrimonial de 300 mil pesos oro, con caracter perpetuo, con el objetivo de impulsar su

desarrollo y progreso en favor de las clases menesterosas.

Fue fundada por Dofia Lucia Santiago de Soriano, quien dedicd su vida a obras de
beneficencia, previo a su muerte dispuso que la mayor parte de sus bienes fueran utilizados
para la construccion de dos instituciones que de forma independiente realizaron labor social.
Creando asi a Prendamos Lucia Santiago, como institucion de préstamos prendarios y el

Colegio Lucia Santiago, como institucion educativa para jovenes de escasos recursos.

Prendamos Lucia Santiago abrié sus puertas en la calle de Allende No. 6, en el centro
historico de la Ciudad de México, la inauguracion estuvo a cargo del entonces Presidente
Don Porfirio Diaz, quien realizé el primer empefio con una leontina y una pluma de oro con lo

que obtuvo préstamo de 35 pesos.

Durante mas de 90 afios, Prendamos Lucia Santiago realizd sus operaciones en la sucursal de
Allende, en el afio 1995 comenzd su expansion de forma planeada y selectiva para lo que
utilizo la herramienta de estudios de mercado lo que respaldd las decisiones de apertura de

sucursales, tomando como criterios la ubicacion y especialidad de las prendas: alhajas, varios



0 mixtas.

En 1998 la institucidn contaba con cuatro sucursales, una cartera de crédito de 65 millones de

pesos, que representaba el 25% del activo total y 160 millones en el disponible.

En 2006 se creo la Fundacion Lucia Santiago con tres propositos:

e Profesionalizar el otorgamiento de donativos y su evaluacion
e Ampliar, por otras vias, la captacion de recursos disponibles para donativos

¢ Diversificar los apoyos de la institucion en distintos &mbitos asistenciales.

Para el 31 de diciembre de 2007 Prendamos operaba 100 sucursales con una cartera en

produccion de 750 millones de pesos y un patrimonio de 1,170 millones de pesos.

Consolidacién de una Institucién

Las capacidades que Camilo Llamas manifesté durante su vida fueron un factor determinante
para que la Junta de Asistencia Privada (JAP) viera en él a un Patrono Presidente capaz de

Ilevar a Prendamos a un lugar privilegiado para las instituciones de crédito prendario del pais.

Fue en el afio 1997 cuando la JAP le ofrecid a la presidencia del Patronato y tomé en sus
manos la institucion que contaba con tan sélo cuatro sucursales que otorgaban crédito a
cambio de una prenda con interées muy por debajo del que ofrecian las organizaciones con

fines de lucro.



Después de su gestion, la institucion logro contar con 150 sucursales en las que se generaron
3 millones 100 mil operaciones de nuevos préstamos al afio, adicionalmente durante este
periodo consiguio establecer las directrices que darian a Prendamos los pilares sobre los que

estaba construida la institucion, los cuales fueron:

e Desarrollo de talento humano: Se formaron de forma interna profesionales altamente

capacitados y especializados, con una cultura de servicio y orientacion al cliente

e Innovacién tecnoldégica y modernizacion del sistema y operaciones: Se apostd por
implementar tecnologia de ultima generacion que asegurara la calidad de los servicios y

operaciones, asi como facilitar la expansion

e Cobertura de mercado: Se acelero la apertura de sucursales con la intencion de acercar los

servicios a mayor numero de personas y cumplir asi con la voluntad de su fundadora

Camilo se dedico a forjar la identidad de la organizacién con base en principios clave como
cumplir 'y hacer cumplirel objeto institucional asi como los estatutos, definir y dar
seguimiento a la estrategia, establecer criterios de rentabilidad, calidad, eficiencia,
productividad, competitividad, buen gobierno y los marcos de actuacion para la
administracion de los recursos, asi como el plan de trabajo, sus objetivos anuales, aprobar

el presupuesto y someterlos a la autorizacion de la Junta de Asistencia Privada.

Otra de las acciones que se llevaron a cabo durante la gestion de Camilo fue la
implementacion de un nuevo esquema de trabajo en el cual los colaboradores debian
trabajar orientados a resultados para lograr una administracion eficiente, con esto se
establecieron metas de productividad, calidad, desempefio y rentabilidad, que favorecieron la

permanencia, desarrollo y progreso de Prendamos Lucia Santiago.



La Institucion de crédito cosechaba muchos de los frutos que sembré durante el tiempo en el

que Camilo estuvo al frente del Patronato rigiéndose por cuatro criterios corporativos:

1. Los patronos y el caracter no lucrativo de la institucion son independientes

2. La Institucion sera transparente por lo que contara con comités de planeacion,

auditoria, construccion y compensaciones

3. La Institucion estara sujeta a auditoria por parte de un externo con apego a las

instituciones correspondientes encargadas de normar los procesos.

4. La Institucion exigira a sus clientes identificacion oficial, registra su huella dactilar
con la finalidad de minimizar el riesgo de ilegalidad en las operaciones.

Uno de los ideales de Camilo era que los colaboradores vieran al crédito prendario como una
fuente de financiamiento que permitia resolver necesidades econdémicas de manera inmediata

mediante el empefio de una prenda que posteriormente podria regresar a sus duefios.

Camilo se propuso que Prendamos Lucia Santiago tuviera una identidad corporativa con
orientacion humanistica, que se transmitiera por medio de sus acciones y las de sus

colaboradores el interés por las personas y no por las cosas.

La vision de este gran hombre de empresa era evitar a toda costa la cosificacion de las
garantias, ya que estas estaban directamente vinculadas con la persona, forma parte de la
historia y de la vida de la persona que en su necesidad empefia la prenda con la intencion de

recuperarla en un futuro.



Construyendo la Identidad

“La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y Porras (1995) sefialan que la Identidad
Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y
refleja los principios, valores y creencias funda- mentales de la organizacion. Asi, es
necesario reflexionar sobre esta cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer

cuéles son sus componentes fundamentales™

La identidad corporativa se refiere pues al conjunto de iméagenes, valores y atributos que la
institucion estaria proyectando a publicos externos e internos para ser reconocida de esa
manera. Las decisiones del consejo, del director y de las gerencias permearian y debian ser
transmitidas por un sistema de comunicacion eficiente que eliminara el ruido y clarificara el
mensaje sobre todo en los que asignarian la calificacion para el programa de certificados

bursatiles.

Por lo anterior, la organizacion se preocupd mas que nunca por construir una identidad
corporativa solida que pudiera unir las ensefianzas de Camilo con otros elementos propios que
la Institucion debia generar e impulsar como parte de su nueva estrategia. Esto llevo a
Prendamos a gestionar las acciones y tomar decisiones congruentes con el nuevo perfil que

estaba construyendo.

Las acciones que se emprendieron como parte de esta estrategia tocaron a cada una de las

! Branding Corporativo Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad corporativa,
Paul Capriotti Peri, Coleccion de libros de la empresa, Santiago de Chile, 2009, p.274



areas de la institucion, se continu6 con un proceso de homologacion de politicas, estatus,
principios, entre otros. Una de las estrategias que se implemento a raiz de esta crisis de
identidad fue reforzar las acciones de comunicacion ya que apuntalaban muchos de los
esfuerzos que se estaban realizando para construir la renovada identidad corporativa. La
organizacion contaba con grandes canales para comunicarse, estos canales eran la fuente en la
que los publicos podian disponer de informacién (Medios, relaciones interpersonales y el

contacto directo de parte de la direccién.)

La funcion de la comunicacion era clave para que la identidad corporativa se hiciera mas
fuerte y apoyara de forma estructural el proyecto de la Institucion. El consejo y los directivos
debian estar mas que nunca enfocados en dejar de ser una empresa mas dedicada al crédito
prendario y de acuerdo a los ideales de Camilo Llamas distinguirse por su originalidad. La
posibilidad de generar certificados bursétiles era la forma y ya se habia comenzado a trazar el

camino solo faltaba cerrar el trato.

La primera mision del departamento encargado de comunicacion era crear las condiciones
necesarias para satisfacer los objetivos del consejo y de la presidencia, una vez que se diera la
integracion con el mangement de la compafiia el responsable del area cubriria cuatro fases la
primera de ellas seria elaborar un diagndstico para verificar cuales eran las condiciones en las
que se encontraba la empresa y eso incluia las precepciones de publicos internos y externos,

posteriormente vendria la planeacion y la ejecucion del plan de accion.

El plan incluia la creacién y division de dos subestructuras de comunicacién: interna y externa
la primera de ellas enfocada a los empleados de todos los niveles y otra tendria como objetivo
la difusidn y el control de los mensajes que se emitirian al exterior y que impactarian a

clientes, proveedores y demas stakeholders.

“Asi pues, podemos diferenciar tres niveles de comunicacion de una organizacion con sus



publicos, relativos a las fuentes o canales de informacion: a) la Comunicacion Masiva; b) las
Relaciones Interpersonales; y c) la Experiencia Personal. Los medios masivos de
comunicacion y las relaciones interpersonales proveeran al individuo de informacién
socialmente mediada, mientras que la experiencia personal con las organizaciones le aportara

al sujeto la informacién directamente experimentada.”

Estos canales fueron analizados de forma que la informacion que surgiera de ellos reforzara
los valores que en su tiempo Camilo impulsé. Adicional a esto, se busco la forma de mitificar
al gran Patrono Presidente, no sin transmitir que la organizacion guardaba valores propios con
base en los cuales debia construirse toda estrategia, plan de accién, politica y objetivos, entre

otros.

Un escenario dificil

Con la muerte del consejero presidente la imagen de la Institucion quedaba vulnerable ante un
publico que se mantenia a la expectativa para sefialar cualquier error de la Direccion. La
Institucion que nunca antes habia estado en los reflectores de los medios se caracterizaba por
mantener el perfil mas bajo entre las instituciones dedicadas al crédito prendario pero ahora la
aparente falta de direccidn levantaba los rumores en la prensa lo que definitivamente tendria

una repercusion en la calificacion otorgada para los certificados bursatiles.

Ante este escenario, el director de la empresa quiso controlar a los medios y las declaraciones
que pudieran surgir desde el interior de la empresa proclamandose como el vocero oficial
hasta que se definiera quien seria el sucesor de Don Camilo. A partir de esto decidi6 que era
el momento de poner mayor atencién al departamento de Comunicacién y establecié una
gerencia de Comunicacion y Relaciones Publicas que pudiera implementar estrategias para

promover la cultura, la identidad renovada de la Organizacion y responder ante una crisis.

2 ibidem



El mayor problema era que al no estar familiarizados con los medios y mantener una
direccion siempre distante con los empleados, el departamento de Comunicacion era
practicamente inexistente, sus actividades eran limitadas y se enfocaban en dar avisos sobre
aperturas de sucursales o cumpleafos de los empleados reportando a un director de Recursos
Humanos y sin mas que una persona a cargo del area. La comunicacién externa no era muy
diferente se limitaba a mantener un monitoreo de lo que los medios comentaban sobre la

competencia y en raras ocasiones alguna nota en general positiva de la Institucion.

Con el cambio en la estructura organizativa, el area debia perseguir objetivos distintos y
clarificar la accién comunicativa estableciendo quien seria el portavoz de la institucion, la
naturaleza y el marco de la informacién, asi como los flujos de la misma. EIl primer objetivo
era blindarse ante la crisis y esto debia hacerse mediante la construccion de una imagen
positiva amortiguando los ataques y determinando los las pautas de comportamiento que se

debian seguir ante cualquier amenaza.

El 4rea de comunicacion ante esta coyuntura establecid superar el estatus de imagen natural
que por diversas razones habia colocado a la empresa en el azar derivado de la experiencia de
los clientes o de los prejuicios establecidos por su poca presencia y esto solo lo lograria
definiendo los atributos de la imagen que desde ahora iba a proyectarse.

Era claro que la empresa debia concentrar sus esfuerzos en construir la comunicacion que por
tantos afios se habia negado a aceptar como parte fundamental de su personalidad. Los
recursos aun no estaban cien por ciento definidos, el &rea tenia muchos retos que afrontar en
poco tiempo y con gran calidad ya que de eso dependia su preexistencia como organismo
independiente lo que le daba la oportunidad de reportar y estar mas que nunca cerca de la
Direccion General, sin embargo esto representaba un gran reto ya que al interior los recursos

de esta area serian juzgados por su beneficio mas que en cualquier otra.



Ademas, la principal preocupacion del Director era obtener una calificacion positiva por parte
de la agencia calificadora por lo que los encargados del area tendrian que renovar la imagen
que estaba tan vinculada a Don Camilo pero sobre todo debian subsanar sus necesidades en

materia de imagen como lo eran:

a) Un mejor posicionamiento en la mente de sus clientes
b) Participacion y presencia social

c) Mejor identificacion por parte de sus clientes

d) Identificacion visual reconocible

e) Respeto y una mejor relacion con sus colaboradores

Solucion

Para dar solucion a este tipo de retos hay que definir que es la identidad corporativa y los
componentes de la misma y sus beneficios. Esta informacion dara la pauta para sustentar la

necesidad de renovacion de la misma que en este caso se expone.

Definicion

“El concepto central de identidad corporativa es que se trata de una personalidad construida
por la empresa. O sea, la identidad no es una dimensién o una cualidad que la empresa posee
per se, sino mas bien el resultado de un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades

mediante operaciones de autoevaluacion y singularidad empresarial."

“Por Identidad Corporativa entendemos la Personalidad de la Organi-zacion. Esta personalidad

es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también esta formada

3 Tejada Palacios Luis, Gesion de la Imagen Corporativa. Editorial Norma, Colombia, 1987
pag.3
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por los comportamien-tos cotidianos y las normas establecidas por la direccién. La Identidad

Corporativa seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizaciéon

. . . . L 4
se autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado. "

“La identidad incluye el historial de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus

dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias.”

Después de haber definido el concepto de identidad corporativa es importante mencionar que
ésta se compone de diversos elementos como lo son el producto o servicio que ofrece, el lugar
o0 entorno donde se desarrolla su actividad comercial, la forma en que se transmite la

informacion y el comportamiento interno y externo de sus publicos.

Todo lo anterior comunica acerca de la empresa y en una Organizacion como Prendamos
basada en el servicio la identidad depende de la forma en la que se comporte el personal y
esto incluye la forma en que se desenvuelven los miembros de la estructura organizativa
especialmente en los puestos de mayor jerarquia como los directivos y miembros de su

Consgjo.

Durante los 12 afios de trabajo del Patrono Presidente Don Camilo Llamas el ejemplo fue el
principal motor de las acciones de la empresa por lo que a pesar de que la identidad no estaba
controlada, la imagen aunque se mantenia en un perfil bajo se caracterizaba por ser en general
positiva ante sus publicos clave. Con la muerte del patrono y sin una figura que pudiera
igualar al lider carismatico que tuvieron en los Gltimos afios se planed ejecutar un programa

de identidad y un plan de comunicacion, con las acciones para preservar de manera

4 Capriotti Paul, Planificacion estratégica de la imagen. Instituto de Investigacion en
Relaciones Publicas, Méalaga Espafia,2013,pag.140
5 Ind Nicholas, La Imagen Corporativa, Ed. Diaz de Santos S.A., Madrid Espafia, 1990,

pag.3
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generacional algunos elementos de la identidad corporativa ya establecida y renovarla en los

aspectos en los que fuera necesario.

Para realizarlo el nuevo departamento de comunicacién formado por el gerente Patricio Luna
y el analista Daniel Mancera asi como por un equipo externo de consultores plantearon la

posibilidad de llevar a cabo un plan estratégico para la comunicacion corporativa en el cual se
establecia cudl debia ser la imagen intencional y fijaba un periodo de cuatro afios para llevarlo

a cabo.

Anteriormente se mencion6 que la Organizacion contaria con una nueva estructura
comunicativa que estaria encargada de garantizar que los mensajes emitidos fueran

transmitidos y ubicados de manera correcta.

Ahora definamos el concepto estructura de comunicacion dentro de un contexto corporativo.
“Una estructura de comunicacion es un conjunto articulado e integrado de elementos
intervinientes en el proceso comunicativo de la empresa, tanto hacia su propio ecosistema

interno como hacia el externo.”®

En este sentido podemos establecer que la estructura cuenta con diversos elementos que
constituyen el proceso de comunicacién como: emisor, cddigo, mensaje, canal, receptor y las

relaciones que se establecen entre ellos.

Por emisor entendemos a la Organizacién y los individuos encargados de ser portavoces en el
interior y exterior de la empresa, el cddigo sera la cualidad de los mensajes que comprende
codigos linguisticos y de entendimiento, el mensaje se refiere al elemento portador de la
cultura en forma linguistica y no linguistica, el canal es el medio fisico a través del cual
fluyen los mensajes y el receptor se refiere a publicos internos (los empleados a todos los

niveles) y externos (clientes, opinidn publica y lideres de opinion).

6 Tejada Palacios Luis, Gesion de la Imagen Corporativa. Editorial Norma, Colombia, 1987
pag.87
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Después de plantear los elementos necesarios de la estructura comunicativa hablaremos del
Manual de Gestion de Identidad y Comunicacion, este material resumiria la estrategia de

comunicacion y definiria todo lo referente repercutiendo en la identidad corporativa.

Los aspectos determinantes que debia incluir el manual son:

Programa de ldentidad Corporativa

Gestion de la comunicacion

Matriz de grupos de interés

A wnp e

Plan anual de comunicacion

Programa de Identidad

Para la elaboracion del Programa de Identidad se haria una investigacion seguida de un
analisis y recomendaciones que darian la pauta al disefio del programa y serian las bases del
programa final y su puesta en marcha. EIl primer paso seria ubicar al frente de todo lo
relacionado con el proceso comunicativo a un lider que conociera fondo la organizacién y que

sirviera como guia hacia una nueva identidad corporativa.

Este lider serviria como delegado que anunciaria la revision de la identidad actual y los pasos
para su renovacion. En estas intervenciones, se describiria la forma de actuar, se presentaria a
los responsables de definir y difundir esta nueva identidad y se daria a conocer el calendario
de actividades ante los publicos impactados.

Posteriormente, como primera fase el equipo de Comunicacion del Programa realizaria una

investigacion con representantes de los diferentes publicos tanto internos como externos,

13



paralelamente se estarian realizando auditorias sobre la identidad ya arraigada en la empresa

para definir que mantener y que elementos serian los sujetos a renovacion.

Las entrevistas serian confidenciales e informales, seguirian una guia de tépicos mas no
Ilevarian un formato establecido con la intencion de encontrar respuestas mas transparentes y

mantener la unicidad. (Ver anexo 1)

La intencion de utilizar herramientas como las entrevistas y las auditorias es encontrar cual es
la percepcion actual y a qué se debe que se exista. La Ultima de las herramientas, la auditoria
utiliza los sentidos para saber qué es lo que los pablicos ven, escuchan y sienten sobre la
empresa lo que otorga el insumo necesario para saber si la comunicacion esta siendo exitosa,

si se debe mantener o cambiar algo.

Con los resultados de la auditoria y las entrevistas se generara el insumo para construir un
plan de accién para sembrar en la Institucion una identidad corporativa renovada que se veria
documentado en un manual que deberia ser utilizado y resguardado por una persona de cada

area de la oficina corporativa para garantizar la adecuada la aplicacion del mismo.

Puntos clave para la construccion del Programa:

a) ldentificacién de los objetivos empresariales: especificos, medibles, realizables,
realistas y limitados en tiempo.

b) Traducir los objetivos expuestos en términos de identidad corporativa

¢) Conocer las brechas existentes entre la identidad actual y la identidad deseada
especificamente en los componentes ligados a los objetivos planteados en el primer

punto

14



d) Configuracion y adaptacion de la Identidad Corporativa de acuerdo a los objetivos que
persigue la empresa

e) Gestion de la comunicacion y plan anual de la misma

f) Difusion del plan que incluye los niveles hasta los cuales deberia permearse el
mensaje y el detalle de responsabilidad de otras &reas en la aplicacion del Programa

g) Presupuesto para llevar a cabo el Programa, éste deberia hacerse en funcion del plan

de comunicacion y hacer un estimado del periodo que abarca el Programa (4 afos).

Gestion de la Comunicacion

La identidad corporativa debera ser coherente por lo que se estableceran reglas que estaran
orientadas a coordinar la comunicacion de la empresa, la identidad corporativa, el libro de

estilo, politicas de seleccién de proveedores, entre otros.

Por otro lado, se desempefiara como un area de servicio que apoyaré a todas las areas en la
aplicacion de lo referente a temas comunicativos y de identidad. Asi mismo, el area se
encargara de administrar y suministrar los materiales comunicativos (audiovisuales, impresos,

etc.)

La transmision de la cultura y la formacion comunicativa también estara gestionada por el
departamento de comunicacion con la intencién de difundir los mensajes a través del mejor

canal estableciendo al porta voz ideal para cada uno de ellos.

Por ultimo, el area tendria como tarea entregar anualmente un reporte de tendencias en lo
referente a competidores mercado y opinion publica lo cual seria otro insumo para determinar
si el Programa alcanzara la expectativa y cudles seran los retos que deberia enfrentar el afio

siguiente.

15



Matriz de Grupos de Interés

En los proyectos que implican un cambio en la cultura como lo es en la renovacion de la
identidad corporativa es importante establecer quienes son tus publicos y que afectaciones
puede tener su opinion en cada uno de tus objetivos lo cual determina entre otras cosas cual

debera ser la prioridad de cada comunicacion a emitir.

El disefio seria sencillo, un cuadro que contenga el listado de grupos de interés y las variables
de configuracidn que servirian para definir con base en sus caracteristicas a los publicos por

ejemplo si se trata de alguien estratégico, tactico (que no resulta vital para el cumplimiento de
los objetivos) o episodico (cuando su importancia esta regida por un periodo de tiempo). (Ver

anexo 2).

Plan anual de comunicacion

Para dar inicio al plan debian verificar con cuantos y cuales canales de comunicacion se
contaban, establecer el estilo de comunicacion de acuerdo al Programa de Identidad
Corporativa, determinar el grado y los plazos para el cumplimiento de los objetivos de la
empresa y los que debian reflejarse a partir de la identidad corporativa. Adicionalmente, se
estableceria un formato que deberan llenar los responsables de cada area de la institucion en

donde establecieran sus necesidades de comunicacion.
Finalmente, el plan se concentraria en ambitos de comunicacion interna y externa y el método

a sequir seria:

1. Configurar el mensaje
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¢ Definir un concepto rector que se transmitiria a través de todas las acciones
comunicativas de la empresa.

o Establecer leit motives secundarios cuya funcion seria complementar al concepto
rector

e Asegurar una exposicion de motivos detallada con la intencion de desarrollar el

concepto rector

Determinar el pablico objetivo
e Una vez definido quien sera nuestro publico objetivo hay que establecer las

acciones que se destinaran a cada uno de ellos asi como las fases y periodos de
tiempo que los impactan

Seleccionar los medios de comunicacion

o Definir cual de los canales de difusion de un mensaje debe utilizarse, cuales son

sus caracteristicas y los efectos que se esperan en el publico objetivo

Calendarizar acciones

e Coordinacion y establecimiento de agenda para llevar a cabo las acciones
comunicativas con base en el periodo de implementacion del plan y en el

despliegue de mensajes clave

Controlar el Presupuesto
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e Paraasegurar la puesta en practica del plan seria necesaria la aprobacion de un
presupuesto por parte de la direccion general que permita el desenvolvimiento de

las acciones requeridas.

Una vez que lo anterior estuviera concluido, se llevarian a cabo acciones para detonar la
renovacion de la identidad corporativa iniciando con un Kick off en el que el nuevo Patrono
Don Ermenegildo Mora y Felipe Bustamante dieran por iniciado el arranque del proyecto de
renovacion de la identidad corporativa de Prendamos Lucia Santiago.

En este sentido, el plan de comunicacion estaria orientado a perpetrar acciones como las que

se detallan a continuacion:

a) Oficializacion de la mision y visién de la empresa asegurando su posicionamiento
como mensaje clave en las areas de trabajo, colaboradores y grupos de interés que

incluyen: sociedades de beneficencia, junta de asistencia, proveedores y clientes
b) Reforzamiento de los valores institucionales en los diferentes medios de
comunicacion, promoviendo en los lideres formales su apego y conviccion a los

mismos

¢) Reconocimiento delas conductas de los colaboradores que promulgaran con el ejemplo

la visidn, mision y valores hacia los demas

d) Realizacion de campafias de comunicacion dirigida a las familias de los colaboradores

para mantener el sentido de identidad alineada a la cultura de la institucién

e) Inclusion de medios de comunicacion interactivos (dos vias) enfocado en los grupos

de interés

f) Induccion de la orientacion humanistica en cada una de sus camparias de

comunicacion
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g) Promocion de reuniones plenarias para que de forma participativa cada uno de sus
colaboradores compartan sus propuesta que contribuyan al posicionamiento de la

identidad corporativa

Establecido el proceso de construccion de una nueva identidad corporativa a partir de la
comunicacion se exponen a continuacion los beneficios que daria a la institucion contar con

una identidad renovada y sélida.

1. Entender a la identidad corporativa como un activo de la compafiia e integrarla en un
esquema que permita que los productos de la misma se incluyan en el balance

econdmico

2. Minimizar los problemas surgidos a partir de una imagen no controlada e introducir un
sistema de gestion que reditle a la compafiia en términos econémicos lo que se

traduciria en obtener la calificacion buscada en los certificados bursatiles

3. Conocimiento mas profundo acerca de la compafiia por parte de todos sus publicos lo

cual aumentaria el grado de confianza de sus clientes y de los lideres de opinion

En un escenario ideal en el que el apego al programa de identidad fuera de un 100% en
menos de cuatro afios se alcanzarian los beneficios mencionados en el parrafo anterior y
serian subsanadas muchas de las necesidades comunicacionales alcanzando una imagen de
institucion bien administrada, con alta calidad en sus servicios que contribuye a la mejora del
Pais. Ademas, la empresa estaria enviando un mensaje de mayor respeto por la audiencia, lo

cual repercutiria en mayor identificacion y mejor posicionamiento en el mercado.
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Conclusion

En retrospectiva podemos concluir en una primera aproximacion que las Organizaciones estan
vivas y como tal deben ajustarse a los cambios que se van presentando y a la coyuntura de su
entorno de modo que su identidad debe estar sujeta a una renovacion constante en la que
permanezca Su esencia pero que revitalice la imagen de la empresa hacia los publicos

observantes.

En un segundo plano, podemos concluir que la identidad corporativa de una empresa debe
estar en constante evaluacion esto con la intencion de incluir en los planes de comunicacion

anuales aquellos tépicos que deban reforzarse o de los cuales se carezca.

En tercer lugar y de acuerdo al caso expuesto es importante mencionar que una institucion
mientras mas grande sea y mas productos o servicios otorgue tiene mayores posibilidades de
caer en una imagen natural mal manejada lo cual puede llevarla a una crisis que requiera de

mayor atencion y un presupuesto elevado para corregir los estragos.

Otro aspecto que es importante mencionar a manera de conclusién en el presente caso es la
importancia de una estructura comunicativa que absorba las tareas y estrategias vinculadas
con la identidad de la empresa ya que de esta manera la empresa podra responder a la
inquisitiva audiencia que dia a dia solicita mayor respeto y pruebas de confianza de los

organismos de los cuales adquieren servicios.

Una comunicacion estratégica con acciones claras y patrocinadas de forma adecuada puede
ser un pilar importante para la construccion de la identidad corporativa de cualquier empresa.
Donde los actores principales juegan un papel preponderante desde la generacion de

contenidos hasta su difusion y mantenimiento a lo largo del tiempo.
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También se destaca que la congruencia entre las acciones de comunicacion, el deber ser de la
empresa, de sus lideres y sus politicas son elementos indispensables para garantizar la

aceptacion e incorporacion de mensajes dentro de la cultura laboral.

Finalmente, el establecer un plan a largo plazo de mantenimiento de la estrategia de

comunicacion permitird una iniciativa forme parte de los habitos de sus participantes.
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ANexos

Anexo 1

Guia de tépicos

Encuesta (Publico interno)

Mision y la vision de la institucion

Servicios que ofrecidos

Competidores (ventajas /areas de oportunidad)
Valores

Publico objetivo

Objetivo fundacional

Metas de la compaifiia mediano y largo plazo

Encuesta (publico externo)

Conocimiento sobre la institucion

Perspectiva sobre los servicios ofrecidos
Competidores (ventajas /areas de oportunidad)
Valores percibidos

Relacién con la institucion

Anexo 2

Matriz de grupos de interés

Grupo de
Interés

No. De

o Posicion Estrategia
participantes

. Medio a utilizar
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