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Resumen

El presente trabajo tiene como finalidad utilizar el constructo holistico
de Bagozzi y Phillips (1982) para estructurar un cuerpo tedrico-metodolégico
que sustenta la investigacion denominada: La comunicacion interna de la res-
ponsabilidad ambiental desde el método de Bagozzi y Phillips. El analisis abor-
da conceptos sobre comunicacion corporativa, comunicacion interna, cultura
corporativa, responsabilidad social y responsabilidad ambiental. El estudio se
propone la elaboracion de una malla tedérica donde se exponen los conceptos
tedricos, derivados y empiricos relacionados con el tema, ademas de las rela-
ciones existentes entre ellos. Su propésito es hacer algunas reflexiones sobre el
analisis de la comunicacion interna en la empresa como herramienta para pro-
mover el respeto por el medio ambiente y la sustentabilidad.

Palabras clave: Comunicacion interna, responsabilidad social empresarial,
responsabilidad ambiental y cultura corporativa.

Internal Comumunication of Environmental Social
Responsibility Using the Bagozzi and Phillips Method

Abstract

The purpose of this paper is to use the holistic construct proposed by
Bagozzi & Phillips (1982), to provide structure for a methodological-theoreti-
cal body that would sustain research titled: “Internal Communication of
Environmental Social Responsibility Using the Bagozzi and Phillips Method.*
The analysis treats concepts about corporative communication, internal
communication, corporate culture, social responsibility and environmental
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responsibility. The study proposes elaborating a theoretical network where
theoretical, derived and empirical concepts related to the theme are ex-
plained, as are the relationships existing among them. Its purpose is to reflect
on the analysis of internal communication in a company as a tool to promote
respect for the environment and sustainability.

Keywords: Internal communication, corporate social responsibility, envi-
ronmental responsibility and corporate culture.

Introduccion

El presente trabajo se basa en la aplicacion del modelo holistico de-
sarrollado por Bagozzi y Phillips (1982), autores norteamericanos que
desarrollaron un proceso de generacion de teoria cientifica basandose en
la construccion de una red o malla con los conceptos tedricos, derivados
y empiricos que sustentan una investigacion, asi como las relaciones en-
tre éstos. Esta interaccion hace posible la formulaciéon de hipétesis no
observable, la definicion tedrica, las reglas de correspondencia y la defi-
nicion empirica.

El modelo holistico de Bagozzi y Phillips o Constructo Holistico,
como también se le conoce, es un paradigma cientifico que surge de una
serie de intentos de producir metodologias para generar teorias en las
ciencias sociales y humanisticas, manteniendo la rigurosidad probada
de las ciencias naturales o exactas. A lo largo de la elaboracion de cons-
tructo, las teorias e hipétesis son formuladas deductiva y provisional-
mente, para ser corroboradas y contrastadas con los datos empiricos a lo
largo de toda la investigacion.

En el presente trabajo, se pretende aplicar el enfoque holistico me-
todoloégico para analizar la comunicacion interna de la responsabilidad
ambiental en las empresas. Para la elaboracion de la malla o red, se sigue
un recorrido deductivo en la que se relacionan conceptos como: comuni-
cacion corporativa, comunicacion interna, responsabilidad social, res-
ponsabilidad ambiental y cultura corporativa.

En este sentido, se analiza el rol de la comunicacién interna como fac-
tor clave para motivar, informar, orientar a los trabajadores sobre los objeti-
vos estratégicos de la organizacion, en virtud de que la misma facilita los
procesos de implicacion del personal, la armonia de las acciones de la em-
presa, el cambio de actitudes y la mejora de la productividad. Para lograr
este cometido, la empresa debe contar con una infraestructura de medios
presenciales, impresos, audiovisuales y digitales que soporten el conjunto
de mensajes que se distribuyen a lo interno de la organizacion a través de
productos como: revistas o boletines, intranet corporativa, manuales, vi-
deos, correos electronicos, afiches, reuniones con el personal, entre otros.

El analisis, a la luz del modelo de Bagozzi y Phillips (1982), también
estudia la cultura corporativa, definida como las maneras en que la em-
presa se representay proyecta a sil misma: sus acciones, estrategias, ini-
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ciativas de responsabilidad social ambiental y como los publicos inter-
nos perciben dichas representaciones.

Alo largo del proceso deductivo, se analiza también el rol de la res-
ponsabilidad social en la gestion empresarial, definida como la relacion
ética de la empresa con todos los publicos con los cuales se relaciona. La
conducta ética de una empresa supone el establecimiento de metas em-
presariales compatibles con el desarrollo sostenible de la sociedad; pre-
servando los recursos ambientales y culturales para las generaciones fu-
turas, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las desi-
gualdades sociales.

Ademas, el presente estudio explica los basamentos tedricos del mo-
delo holistico, a partir de los cuales se construye una malla tedrica que in-
tenta explicar los conceptos tedricos, derivados y empiricos y las relacio-
nes entre éstos, que permiten la formulacion de hipétesis y definiciones
que sustentan el objeto de estudio del presente articulo, a saber: el anali-
sis de la comunicacion interna de la responsabilidad social ambiental.

Fundamentacion teodrica

La comunicacién interna: proceso clave de comunicacion
corporativa

La empresa socialmente responsable necesita de la comunicacion
corporativa para que ese valor organizacional se inserte en la forma de
ser, hacer y sentir de la organizaciéon. Hoy en dia, la comunicacién se ha
convertido en una condicion clave para alcanzar una posicion exitosa en
la sociedad y de hecho, por esta razon, la empresa cambia de estatus.
Para Weil (1999), la empresa ha pasado de un status de empresa-produc-
tora para convertirse en empresa-emisora. En la actualidad, las organi-
zaciones se enfrentan a nuevas exigencias, contenidos y audiencias, que
exigen un mayor numero de medios y de canales de comunicacion.

Fernandez Collado (1996:27), define la Comunicacion Corporativa
como:

El conjunto total de mensajes que se intercambian entre los inte-
grantes de una organizacion, y entre éstay su medio (...) Un con-
junto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar
el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organiza-
cién, entre la organizacién y su medio; o bien, influir en las opi-
niones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos
de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla
mejor y mas rapido los objetivos.

El término “comunicacion corporativa” ha sido utilizado para deno-
minar la comunicacion de caracter institucional de una empresa u orga-
nizacion. Capriotti (1999) la define como la totalidad de los recursos de
comunicacion con los que cuenta una organizacion para llegar a sus pu-
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blicos. La comunicacion corporativa es todo lo que la empresa dice sobre
sil misma.

La empresa orienta sus contenidos y medios de acuerdo a las diver-
sas audiencias que se relacionan con la organizacion. En el plano interno,
se encuentran: empleados, directivos, sindicatos, proveedores de la em-
presa, mientras que en el externo, se ubican los medios de comunicacion,
las instituciones del estado, los clientes, cuerpos colegiados, las comuni-
dades organizadas entre otros sectores. Siendo, la comunicacion interna,
el objeto de esta investigacion, ésta la define La Porte (2001: 43) como:

“el tipo de comunicacion que favorece o promueve relaciones efi-
cientes entre las personas que configuran los publicos internos
de una organizacion, y que genera la confianza necesaria para co-
ordinar adecuada y responsablemente todos los recursos dispo-
nibles en la consecucion de la mision compartida. Su objetivo es
mejorar la calidad del trabajo de la organizacion y llevar a cabo
con mayor perfeccion la realizacién de su misién”.

Para Scheinsohn (1998), el area de comunicacion interna se instru-
menta a través de canales formales e informales. Los canales formales se
definen a partir de la estructura organizacional mientras que los infor-
males emergen de la interaccion natural que existe entre los miembros
de la corporacion; no estan planificados y no respetan la estructura orga-
nizacional formal. La naturaleza de los canales de comunicacién forma-
les, tradicionalmente pueden responder a cuatro trayectorias: descen-
dente, ascendente, horizontal y transversal.

Los objetivos de la comunicacion seran efectivos si forman parte de
una amplia estrategia comunicativa que englobe también a la comunica-
cion externa, pues taly como lo indica Pinuel (1997), la comunicacion in-
terna es el soporte de las acciones externas. Para el autor, la comunica-
cion interna favorece: la implicacion del personal, la armonia de las ac-
ciones de la empresa, el cambio de actitudes y la mejora de la productivi-
dad, entre otros.

La responsabilidad social: revolucion socio-empresarial
sin precedentes

El mundo ha estado en presencia de un cambio en la forma de ha-
cer negocios. Un cambio que supone ir mas alla de la produccion de bie-
nes y servicios y del cumplimiento de la ley. Las empresas se enfrentan
hoy a una amplia gama de cédigos de conducta, pactos, directrices y nor-
mas de caracter voluntario y, algunas de caracter obligatorio, que estan
emanando de diferentes organismos publicos o privados, nacionales e
internacionales. La corriente a favor de que la empresa, como organiza-
cion, desempene un papel clave en la sociedad que vaya mas alla de crea-
cion de riqueza y empleo, es cada vez mas aceptada. El viejo modelo de
gestion empresarial, basado en la maximizacion del beneficio para el ac-
cionista, ha demostrado ser perjudicial para la sociedad y para los pro-
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pios accionistas quienes ven mermada la sostenibilidad de su organiza-
cion a largo plazo.

Hoy en dia, se maneja un enfoque diferente acerca de lo que signifi-
ca la responsabilidad social empresarial. Esta nueva manera de atender
la actividad empresarial sitia su énfasis en lo que la organizacion debe-
ria o podria hacer para enfrentar algunos problemas sociales, lo que su-
pone que debe contribuir con el mejoramiento del entorno social donde
ésta se desenvuelve, aportando ideas y recursos para resolverlos. Enton-
ces, la empresa tiene responsabilidades que van mas alla de la mera pro-
duccion y comercializacion de bienes y servicios para satisfacer las nece-
sidades humanas.

La responsabilidad social empresarial no significa hacer nada sus-
tancialmente diferente de lo que ya hacen las companias. Se trata de ha-
cerlo con una actitud mas consciente y transparente. Supone incorporar
en la gestion, las preocupaciones econdémicas, sociales y medioambien-
tales. Las empresas responsables perciben el entorno actual como una
oportunidad para afirmar su papel social, su potencial para liderar el de-
sarrollo sostenible en términos de bienestar econémico, y también en tér-
minos de bienestar social y proteccion del medio ambiente.

Bruni Celli y Marquez (2005: 50) expresan que:

No hay duda que la reubicacién de las fases del proceso de pro-
duccion plantea nuevos desafios relacionados con la implanta-
cion de practicas de Responsabilidad Social, pero si se logra una
coherencia entre la estrategia y los valores de la empresa aumen-
ta la probabilidad de éxito.

Laresponsabilidad social es valiosa porque permite que la sociedad
califique positivamente las actividades empresariales. Para Garcia Mar-
za (2004), la apuesta ética empresarial es por un modelo de empresa que
se sabe institucion social y que es consciente de que sélo teniendo en
cuenta en sus decisiones a todos los grupos de implicados en la marcha
de la empresa, puede alcanzar la confianza necesaria para buscar el lar-
go plazo. Esta es la perspectiva ética que debe recoger la responsabilidad
social de la empresa. Para el “Instituto Ethos de Empresas y Responsabi-
lidad Social (2005:9):

“La RSE abarca temas que van, desde codigos de ética, praicticas
de buena gobernabilidad corporativa, compromisos publicos
asumidos por la empresa, gestion y prevencion de riesgos, hasta
mecanismos anticorrupcioén, diversidad, apoyo a las mujeres y a
los no blancos, entre otros; contempla ademas la extension de
esos compromisos por toda la cadena productiva involucrada en
la relacion con los proveedores. Los vinculos y los proyectos con
la comunidad o las «amejoras» para el puiblico interno constituyen
solamente un capitulo -fundamental y estratégico- por el cual
transita la RSE”.
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De esta reflexion se desprende entonces, que la responsabilidad so-
cial empresarial es el compromiso ético de la empresa de actuar correcta-
mente respetando el equilibrio entre la sociedad, la naturaleza y la renta-
bilidad.

El ambiente: prioridad estratégica

La proteccion del medio ambiente se ha convertido en una preocu-
pacion para el Estado y la sociedad en general. Esta inquietud surge a
partir del deterioro de los ecosistemas y el inminente peligro de amenazar
la presencia de todo ser vivo en La Tierra. Afortunadamente, cada vez
existe mas conciencia de parte de empresas, organismos e instituciones
de esta realidad. Asi pues el ambiente se convierte en asunto de respon-
sabilidad social.

La responsabilidad ambiental esta enmarcada en la idea de la sus-
tentabilidad, es decir, en la concepcion del desarrollo econémico sin
comprometer las posibilidades ambientales del planeta. Dentro de este
argumento se inscriben la “Cumbre de la Tierra” (1992) y el “Protocolo de
Tokio” (1998) encuentros multinacionales que abordaron el tema del de-
sarrollo sustentable.

Teniendo como norte el analisis de la responsabilidad ambiental,
como una manifestacion de la responsabilidad social empresarial, es im-
perativa una reflexion ética sobre la actuacion de la empresa moderna
para con el ambiente pues el reto de la sustentabilidad va mucho mas
alla de cumplimientos legales, normativos y regulatorios relacionados
con el cuidado y respeto por el medio ambiente.

Para ello, resulta fundamental recuperar la dimension ética del me-
dio ambiente, la cual puede contribuir a construir e impulsar una estra-
tegia de desarrollo sustentable pertinente y factible que tienda a mejorar
las condiciones de vida y el equilibrio entre el desarrollo y la naturaleza.
Por ello, para Leff (1998), es impostergable la migracion de una ética an-
tropocéntrica, en la que la reflexion moral que se realiza del medio am-
biente gira en torno al hombre, a una ética biocentrica que considera al
hombre como un miembro mas de la comunidad biésfera y no como un
ser superior a las otras especies.

Para el autor, la modernidad ha desencadenado desequilibrios eco-
légicos que han provocado la destruccion de la diversidad bioética y cul-
tural, la pérdida de practicas y valores culturales, el empobrecimiento
creciente y la degradacion de la calidad de vida en La Tierra. Leff
(1998:73) manifiesta que: “Esta crisis del crecimiento econémico lleva a
fundar un desarrollo alternativo sobre otros valores éticos, otros princi-
pios productivos y otros sentidos societarios, sin los cuales la vida huma-
na no sera mas sustentable”

Se trata de ver los principios éticos del ambientalismo como siste-
mas que rigen la moral individual y los derechos colectivos, su instru-
mentacion en practicas de produccion, distribuciéon y consumo y, en
nuevas formas de apropiacion de los recursos naturales. La ética am-
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biental reivindica los valores del humanismo, la integridad humana, el
sentido de la existencia y la solidaridad social. El surgimiento de una ra-
cionalidad ambiental impone entonces cambiar actitudes que han sido
histéricamente equivocadas y que se manifiestan en los danos al ser hu-
mano y a su habitat. De alli surge la Ecologia Humana, como paradigma
que hermana al hombre con el hombre y a este con la naturaleza.

Bajo esta concepcion, muchas empresas han comprendido que, in-
variablemente, ya no pueden alinearse a otro lado que no sea el de la de-
fensa del medio ambiente. El respeto a la naturaleza es una actitud ética
y como tal, forma parte de la orientacion estratégica de la empresa, ex-
presada a través de su responsabilidad social empresarial.

La concienciacion ambiental es quizas uno de los objetivos mas im-
portantes dentro del proceso de educacion ambiental y comunicacion, en
la sociedad en general y en el mundo corporativo. La conciencia ambien-
tal es la expresion que caracteriza el comportamiento de las personas y
de la sociedad en general referida al manejo de los factores que condicio-
nan una situacion ambiental dada. Para Trellez y Quiroz (1995:55), la
concienciacion “Se sustenta en el saber y la racionalidad ambiental y en
los conocimientos que tienen los individuos y la poblacion respecto al
ambiente y en como ellos modelan su comportamiento”.

De modo que, al asumir la responsabilidad social ambiental como
una respuesta solidaria y colectiva, y comprender que desde todos los es-
pacios se puede aportar a la convivencia, se entiende a la empresa como
un espacio constructor de ciudadania y de bases sostenibles de nuestro
ecosistema.

El estudio de la comunicacion de los principios éticos y legales de la
responsabilidad ambiental pasa por analizar la importancia y el senala-
miento explicito que tienen la responsabilidad social y el ambiente, en los
principios basicos organizacionales (mision, vision, valores, politicas, es-
trategias y objetivos) y la planificacion estratégica de la empresa. La comu-
nicacion tiene un papel importantisimo en la sensibilizacion y conciencia-
cion de sus publicos, (internos, en el caso del presente estudio) en torno al
cuidado ambiental. La comunicaciéon apoya y complementa los procesos
de formacion ambiental, de participacion en grupos y comités ambienta-
listas, asi como facilita la difusién de mensajes en pro del buen uso de re-
cursos naturales no renovables, del consumo consciente y del reciclaje.

La responsabilidad ambiental y su expresion a través
de la cultura corporativa

La responsabilidad ambiental se yergue como un importante valor
organizacional en el sentido de que se expresa directa, clara y abierta-
mente a través de la cultura corporativa y por ende, en la identidad y la
imagen organizacional. En otras palabras, la empresa incorpora la res-
ponsabilidad ambiental en sus valores, normas, politicas, y estrategiasy
la vive a través de comportamientos, percepciones, y sentimientos, A
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continuacién, algunas definiciones que permitiran aclarar la significa-
cion de cultura corporativa, identidad e imagen.

Hablar de cultura corporativa supone comprender un proceso de
cambio derivado de la sustitucion de un modelo industrial donde el capi-
tal, la organizacion, la produccion y la administracion eran los pilares
tangibles y fundamentales de la economia a lo largo de casi dos siglos de
historia. Con el advenimiento de las tecnologias de informacion y la glo-
balizacion de los mercados, estos cimientos se derrumbaron para dar
paso alos nuevos pilares de la economia del siglo XXI basados en la infor-
macion y el conocimiento. Se trata de los nuevos atributos intangibles y
diferenciadores de la empresa contemporanea. La cultura corporativa,
como parte de los atributos intangibles de una organizacion, engloba lo
que hace una empresa pero, por sobre todo, cémo lo hace. Es la persona-
lidad de la empresa Este es el elemento diferenciador.

Existen dos dimensiones para entenderla. La dimensiéon objetiva
(tangible) que contempla: las metas, la plataforma tecnolégica, la estruc-
tura organizativa, las politicas, los procesos y los recursos financieros y
la subjetiva, que incluye las actitudes y sentimientos compartidos, las
interacciones informales, los valores comunes sobre las relaciones hu-
manas y lo que puede recordar o recordara la organizaciéon como impor-
tante para ella. En otras palabras, los atributos intangibles.

Para Serna (2000:17), la cultura corporativa es: el resultado de un
proceso en el cual los miembros de una organizacion interactuan en la
toma de decisiones para la solucién de problemas inspirados por valores,
creencias, reglas y procedimientos que comparten y que poco a poco se
han incorporado a la empresa.

Robbins (1999) considera que la cultura corporativa constituye la
esencia de una organizacion. A través de ella, se expresan los valores, las
ideas y las normas de una organizacion. Es un estado de coherencia en-
tre las personas, los objetivos y el sistema de valores de la empresay tiene
consecuencias que se expresan en términos de cantidad o calidad del
trabajo y la posibilidad o no de movilidad. En el marco de esta reflexion,
la cultura ofrece formas definidas de pensamiento, sentimiento y reac-
cion que guian la toma de decisiones y otras actividades de los partici-
pantes en la organizacion. Libaert, T. (2005:112) expone que:

La cultura corporativa, en tanto patrén de comportamientos inter-
nos de la organizacion, tiene una repercusion directa con respecto a
la percepcion del comportamiento organizacional en el exterior...El
desempenio organizacional suscita impresiones, no sélo en el “aden-
tro” de la empresa, sino también en el “afuera”. De modo que la cul-
tura corporativa opera como un generador de imagen.

De modo que la cultura es el contexto donde se mantiene y desarro-
lla la identidad, y donde se conforma la imagen. Dicho de otro modo, las
maneras en que la empresa se representa y proyecta a sil misma y en que
los diferentes publicos perciben dichas percepciones.
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Las dos caras de la moneda: identidad e imagen

La sociedad ha otorgado relevancia a la manera cémo las organiza-
ciones se comunican, tanto con su entorno como en su interior. Asi, las
palabras identidad e imagen se han asociado a la nocion de organizacion,
dando lugar a conceptos tales como imagen e identidad corporativa.

Etimolégicamente, identidad viene de idem que significa idéntico. Es
el “yo” de la organizacion, el ADN de la empresa. Para Costa, (1995) la iden-
tidad corporativa se define por dos parametros: lo que la empresa es: se re-
fiere a su estructura organizacional, su historia, sus estatutos legales, en-
tre otros y lo que la empresa hace: se refiere a la actividad a la cual se dedi-
ca. La suma de estos dos parametros, constituye la cara objetiva de la
Identidad. La otra cara corresponde a la identidad subjetiva, psicolégica,
funcional y emocional de sus publicos. Esta subjetivacion de la identidad
procede no solo de lo que la empresa es y hace sino como lo comunica (lo
que dice que es y hace). Para el autor, lo que define el paradigma no son los
“qués” (qué es la empresa, qué hace la empresa, qué dice la empresa) sino
los “como” (como es la empresa, como lo hace la empresa y como lo dice o
comunica). El “como” transforma y cualifica los parametros que, en per-
cepciones sensaciones y experiencias: como la empresa se muestra, como
realiza lo que hace, como comunica lo que es y lo que hace.

Existen otras maneras de definir la identidad corporativa que van
desde concepciones puramente visuales hasta féormulas que ponen el én-
fasis en el resultado perceptual de dicha identidad. Van Riel (1997-29) se
refiere a “la forma en que una empresa se presenta mediante uso de sim-
bolos, comunicaciones y comportamientos”, mientras que para Capriotti
(1999) laidentidad de la empresa es la personalidad de la organizacion, lo
que ella es y pretende ser. Es su ser historico, éticoy de comportamiento.
Es lo que la hace individual y la distingue de las demas.

Fita (1999:65) la define como: “el conjunto de atributos asumidos
por un sujeto como elemento definitorio de si mismo”. Agrega que toda
organizacion necesita tener una personalidad propia que permita identi-
ficarla diferenciandola de las demas. Los rasgos fisicos incorporan ele-
mentos iconicos visuales, (Identidad Grafica), los rasgos culturales in-
corporan elementos mas profundos que tiene que ver con la esencia pro-
pia de creenciasy valores de la empresa (Identidad Conceptual). De modo
que la identidad tiene que ver con lo visual y lo conceptual. Villafane
(2004:17) afirma que:

La identidad se basa en la gestion de tres ejes: a) historia de la or-
ganizacion, proyecto empresarial que la organizacion ha empren-
dido para alcanzar sus metasy su cultura corporativa, expresada
por sus “comportamientos expresos” (todo lo observable y que de-
nota la forma de hacer las cosas); b) los valores compartidos, pau-
tas que orientan la accion y las costumbres; y c) las presunciones
basicas, que se entienden como las convicciones profundas sobre
larealidad, el entornoy hasta su sentido humano. Como la cultu-
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ra se basa en valores, en intangibles, las organizaciones deben
hacer explicitos los valores que inspiran su vida institucional, de-
ben divulgarlos y ser consecuentes con ellos. De modo que las
empresas deberan incorporar el aprendizaje y practica de los va-
lores corporativos dentro de las estrategias y gestion institucio-
nal. Es decir hay que difundir, educary practicar y en fin de cuen-
tas, vivir los valores de una empresa. La cultura requiere de tiem-
po, formacién e informacion, ademas de modelaje y practica.

En otro orden de ideas, la imagen corporativa a través de formula-
ciones que van de lo mas sencillo a las mas completo. Villafafie (1998) la
considera el resultado de la unificacion, en la mente de los publicos con
los que la empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes que, con
mayor o menor protagonismo, la organizacion proyecta hacia afuera.

La responsabilidad ambiental se convierte asi, en un importante
atributo de imagen y en un elemento sinérgico que agrega valor a toda la
organizacion en su relacion con sus diversos publicos. El concepto de
imagen se asocia al de reputacion y en este sentido, Costa (2009) sostiene
que la reputacion es parte de la imagen e incluye la “notoriedad” (dimen-
sion cuantitativa, entendida como la recordacion) y la “notabilidad” (di-
mension cualitativa entendida como el prestigio y la valoracion).

Metodologia

Este trabajo es el resultado una investigacion tedrica y documental
que se inicio con la construccion conceptual del objeto de investigacion a
partir del abordaje de estudios previos que, sobre comunicacién corpora-
tiva interna, cultura corporativa y responsabilidad ambiental, han reali-
zado varios autores, especialistas en el tema. Se utilizo el modelo holisti-
co de Bagozzi y Phillips (1982) a fin de construir una malla que permitio
identificar los alcances conceptuales del objeto de estudio, asi como las
reglas de correspondencia que hicieron posible construir esta red de
aproximacion teodrica que analiza la comunicacion interna de la respon-
sabilidad social ambiental.

Caracterizacion del modelo holistico

El Constructo Holistico de Bagozzi y Phillips (1982) surge en los 80
cuando se debatia en torno a la cientificidad de las ciencias sociales y hu-
manas. Elreto era la busqueda de una metodologia que fuese aplicable a
todas las areas del conocimiento cientifico. El modelo es una propuesta
metodologica de generacion de teoria que se adapta a las caracteristicas
de la investigacion social y humanistica conservando la rigurosidad cien-
tifica de la ciencia. Es un paradigma utilizado para la generacion de teo-
ria cientifica a través de la representacion de conceptos y la prueba de hi-
potesis mediante un proceso basado en la construcciéon de una red o ma-
lla compleja que establece la relacion de los elementos conceptuales.
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Para Arteaga et al (2003) el constructor holistico devela las relacio-
nes entre las diferentes conceptos que pueden generar una teoria. Para
las autoras del articulo: “Red tedrica en el campo educativo”, con este
modelo el investigador se ve obligado a explicar conceptos, relaciones y
modificaciones mas ampliamente, lo que le permite validar la teoria en el
plano empirico. La contrastaciéon, como herramienta para generar teo-
rias, ayuda a interpretar mejor la realidad.

Por su parte, para Montiel y Villalobos (2009) en su articulo sobre el
papel de los medios digitales desde el método de Bagozzi y Phillips, este
modelo es muy util para representar secuencias de relaciones que gene-
ran categorias de analisis donde se refuerza el significado de cada con-
cepto implicado.

Es importante sefialar que este trabajo abarca soélo la primera fase
de construccion de teorias, en tanto y en cuanto, en esta investigacion se
genero la red tedricay se plante6 una propuesta para validar el constructo.

Segun este modelo, las teorias e hipdtesis son formuladas deducti-
vamente en forma tentativa y son probadas con los datos y posteriormen-
te son reformuladas y probadas hasta que surge un resultado con senti-
do. Para este modelo, una teoria presenta tres tipos de conceptos y cua-
tro relaciones. Los conceptos son: teéricos, derivados y empiricos.

Los conceptos tedricos son atributos no observables, abstractos de
una unidad social o entidad, que logran su significado a través de cone-
xiones formales con los conceptos empiricos, asi como también con los
términos primitivos. En el caso del presente estudio los conceptos teori-
cos son: Comunicacién Corporativa y Responsabilidad Social Empre-
sarial.

Los conceptos derivados son también abstractos, por lo tanto tam-
bién son no observables pero en un nivel menor que los conceptos teori-
cos. Estan subsumidos dentro de los conceptos tedricos y se relacionan
directamente con los conceptos empiricos. En el presente estudio, los
conceptos derivados son: Comunicaciéon Interna, Responsabilidad
Ambiental y Cultura Corporativa.

Por su parte, los conceptos empiricos se refieren a relaciones o pro-
piedades de una situacion observable. Dentro de esta categorizacion, se
pueden incluir datos experimentales y ser medidos a través de instru-
mentos objetivos y medibles. En el caso del presente estudio, los concep-
tos empiricos derivados del Concepto de Comunicacion Interna son: me-
dios, objetivos, relaciones y mensajes de comunicacion.

Para el concepto derivado de responsabilidad ambiental se identifi-
can los conceptos empiricos de: compromiso con la causa ambiental,
concienciacion (educacion, informacioén y participacion), gerencia del
impacto ambiental y control ambiental. Para el concepto de cultura cor-
porativa, los conceptos empiricos son: identidad e imagen corporativa.

Bagozziy Phillips (1982) sostienen que en una teoria, los conceptos
tedricos, derivados y empiricos se conectan a modo de red, a través de
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cuatro tipos de relaciones: hipétesis no observable, definicion tedrica, re-
glas de correspondencia y definicion empirica. La hipétesis no observa-
ble tiene como funcion unir conceptos teéricos entre si. Ademas se pue-
den establecer hipoétesis no observables entre conceptos derivados. En el
caso de la presente investigacion la hipotesis no observable es: la respon-
sabilidad social, definida como la relacion ética de la empresa con su en-
torno, se encuentra ligada a la comunicaciéon corporativa, entendida
como la totalidad de los recursos de los que dispone una organizacion
para llevar su mensaje a los diversos publicos, porque facilitan la siner-
gia entre la empresay sus grupos de interés y garantiza su sostenibilidad
a largo plazo.

La definicion tedrica conecta los conceptos teoricos con los deriva-
dos. Esta conexion se hace por una definicién nominal o teorema. En el
caso del estudio que se lleva a cabo, los conceptos tedricos (CT) son:

La comunicacion interna es un factor estratégico de comunicacioén
corporativa porque alinea los mensajes que la empresa planifica,
crea y distribuye a los publicos internos, con las metas y objetivos
de la organizacion (CT1).

La empresa socialmente responsable mitiga el impacto de su accion
en el medioambiente a través de politicas, normas, estudios y proce-
sos, asi como educa y concientiza a sus publicos en favor del desa-
rrollo sustentable (CT2).

La responsabilidad social empresarial, entendida como la relacion
ética que la empresa establece con todos grupos de interés, se mani-
fiesta a través de la cultura corporativa, es decir, a través de como se
representa y se proyecta a sii misma y como los diferentes publicos
la perciben (CT3).

Las reglas de correspondencia establecen relaciones entre concep-
tos no observables (tedricos y derivados) con conceptos observables (em-
piricos). A continuacion, las reglas de correspondencia, derivadas del
presente estudio:

Si la empresa cuenta con una variada plataforma de medios de co-
municacion interna, mas opciones formales tendra para hacer lle-
gar los mensajes corporativos a su publico interno y mayor sera la
utilidad de los mismos.

En la medida en que los objetivos de la empresa sean comunicados
internamente, habra mayor posibilidad de que los trabajadores co-
nozcan y se identifiquen con los mismos y con la organizacion.

Si la empresa facilita la interaccion en los diversos niveles de la es-
tructura interna, mas fluida sera la circulacion de los mensajes cor-
porativos dentro de la empresa y por ende, se minimizaran los ru-
mores dentro de la organizacion.
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Si los mensajes que comunica la empresa a lo interno de la organi-
zacion son claros, transparentes, coherentes y oportunos, mayor
sera la identificacion de los publicos internos hacia la organizacion.

La responsabilidad social ambiental es un compromiso para la em-
presa si ésta se encuentra identificada de manera explicita como va-
lor organizacional dentro de su planificacion estratégica.

La responsabilidad social ambiental es importante para la gerencia de
la empresa, si responde a estrategias y actividades empresariales pla-
nificadas y disenadas para prevenir o mitigar los danos ambientales.

La responsabilidad ambiental es importante para la empresa, si
ésta emprende programas de concientizacion, informacion y parti-
cipacion, en pro del ambiente en sus publicos internos.

La responsabilidad ambiental se manifiesta en la empresa si ésta
implementa sistemas de control en el uso racional de los recursos y
en la generacion y el destino de residuos.

Si la responsabilidad social ambiental esta claramente expresada
como valor organizacional en la personalidad de la empresa, es muy
probable que se exprese a través de los comportamientos, creen-
cias, formas de sery de actuar inherentes a su cultura corporativa.

Si la empresa posee una cultura corporativa orientada a la respon-
sabilidad social y a la conducta ética, es muy probable que sea per-
cibida de manera reputada por sus publicos de interés.

Grafico 1. Red de Bagozzi y Phillips aplicada al estudio
de la Comunicaciéon Interna de la Responsabilidad Social
Ambiental (I PARTE)
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CT1 + CT2= Hipoétesis No Observable (HNO)

La responsabilidad social, definida como la relacion ética de la em-
presa con su entorno, se encuentraligada a la comunicacion corporativa,
entendida como la totalidad de los recursos de los que dispone una orga-
nizacion para llevar su mensaje a los diversos publicos, porque facilitan
la sinergia entre la empresa y sus grupos de interés y ademas garantiza
su sostenibilidad a largo plazo (Grafico 1 II parte).

HNO: Hipoétesis No Observable CT: Conceptos teéricos CD: Concep-
to empirico D.T: Definiciones teéricas D.E. Definiciones empiricas

DT1: La comunicacion interna es un factor estratégico de comuni-
cacion corporativa porque alinea los mensajes que la empresa planifica,
crea y distribuye a los publicos internos, con las metas y objetivos de la
organizacion (CT1).

DT2: La empresa socialmente responsable mitiga el impacto de su
accion en el medioambiente a través de politicas, normas, estudios y pro-
cesos, asi como educay concientiza a sus publicos en favor del desarrollo
sustentable (CT2).

DT3: La responsabilidad social empresarial, entendida como la rela-
cion ética que la empresa establece con todos grupos de interés, se mani-
fiesta a través de la cultura corporativa, es decir a través de como se repre-
senta y se proyecta a sil misma y como los diferentes publicos la perciben
(Grafico 1 III parte) (Cuadro 1y 2).

Grafico 1. Red de Bagozzi y Phillips aplicada al estudio
de la Comunicacién Interna de la Responsabilidad Social
Ambiental II PARTE
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Grafico 1. Red de Bagozzi y Phillips aplicada al estudio
de la Comunicacion Interna de la Responsabilidad Social

Ambiental III PARTE
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Cuadro 1. Conceptos de una red teérica de la gestion
de la comunicacién interna de la responsabilidad ambiental

Conceptos Teoéricos

Conceptos derivados

Conceptos Empiricos

1. Comunicacion Cor-
po rativa:

Es la totalidad de los re-
cursos de comunicacion
de los que dispone una
organizacion para llegar
efectivamente a sus pu-
blicos (Capriotti 1999).

1.1.Comunicacion Inter-
na: La comunicacion in-
terna es el conjunto de
actividades efectuadas
por cualquier organiza-
cion para la creacion y
mantenimiento de bue-
nas relaciones con y en-
tre sus miembros, a tra-
vés del uso de diferentes
medios de comunicaciéon
que los mantengan infor-
mados, integrados y mo-
tivados para contribuir
con su trabajo al logro de
los objetivos (Fernandez
Collado 1997).

1.1.1.Medios y canales
de comunicacion:

Es el conjunto de compo-
nentes conceptuales, hu-
manos, técnicos y tecnolo-
gicos que hace posible el
proceso de comunicacion.

Los canales son: presen-
ciales, impresos, audiovi-
suales y digitales

Los medios son: boletines,
periodicos, revistas, intra-
net, reuniones cara a cara,
television (video strea-
ming), manuales, infor-
mes, presentaciones, me-
dios interactivos (web 2.0)
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Cuadro 1 (Continuacion)

Conceptos Tedricos

Conceptos derivados

Conceptos Empiricos

1.1.2.0bjetivos de comu-
nicacion

Son expectativas que se
generan en relacion con el
cumplimiento de lami-
sién, visién y estrategia de
la empresa. Estos son:
implicacion del personal,
(identificacion) armonia
de las acciones de la em-
presa, (coherencia) cam-
bio de actitudes (motiva-
cién) y mejora de la pro-
ductividad (resultados)

1.1.3. Relacion de comu-
nicacion

Es la forma de interactuar
dentro del proceso comu-
nicativo, de los diversos
miembros que conforman
la estructura organizacio-
nal. La relacion de comu-
nicacion puede ser: as-
cendente, descendente,
horizontal, transversal,
formal e informal.

1.1.4. Mensajes de Comu-
nicacion interna para: In-
formar, (dar a conocer lo
que hace la empresa) Mo-
tivar, (animar hacia el
cumplimiento de metas,
planes, politicas de la em-
presa) Orientar el sentido
de direccion estratégica
de la organizacion.
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Cuadro 1 (Continuacién)

Conceptos Tedricos

Conceptos derivados

Conceptos Empiricos

2.Responsabilidad social
Empresarial: es definida
por la relacion que la
empresa establece con
todos sus puiblicos (sta-
keholders), a cortoy a
largo plazo. Los puiblicos
correspondientes, en
contacto y afinidad con
la empresa, comprenden
innumerables organiza-
ciones de interés civil-
social-ambiental, ademas
de aquellos usualmente
reconocidos por los ges-
tores —puiblicos interno,
accionistas y consumido-
res/ clientes.(Indicadores
Ethos de RSE)

2.1.Responsabilidad So-
cial Ambiental:

Responde a las acciones
de una organizacioén para
responsabilizarse del im-
pacto de sus actividades
sobre la sociedad y el
medioambiente.

2.1.1.Compromiso con la
causa ambiental

Es el involucramiento real
de la empresa para con
las causas ambientales
que puede ser evaluado,
considerando diversos as-
pectos de planificacion
estratégica.

2.1.2. Gerencia del Im-
pacto ambiental: es la res-
ponsabilidad de la empre-
sa a través de su practica
ambiental, expresada a
través de estudios de im-
pacto ambiental, mejora
de procesos, actividades
de control y monitoreo.

2.1.3 Concienciacion Am-
biental

Es el desarrollo de habitos
en relacion con el medio
ambiente que se propone
la empresa, a través de
programas educacion, in-
formacion y participacion
ambiental.

2.1.4. Sistemas de con-
trol: es la forma como la
empresa planifica la utili-
zacion de los recursos y
controla la generacioén y el
destino de los residuos.
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Cuadro 1 (Continuacion)

Conceptos Teéricos

Conceptos derivados

Conceptos Empiricos

Responde a las maneras
en que la empresa se re-
presenta y proyecta a sil
misma (identidad) y en
que los diferentes publi-
cos (internos o externos)
perciben dichas repre-
sentaciones (imagen) es-
tan irremediablemente
arraigadas y justificadas
por la cultura que rodea
a la organizacién y a los
publicos que con ella in-
teractian (Hatch y
Schultz, 1997).

2.2. Cultura Corporativa:

2.2.1. Identidad: Es la
personalidad de

la organizacion, lo que
ella es y pretende ser. Es
su ser histérico, éticoy de
comportamiento. Es lo
que la hace individual, y
la distingue de las demas.

La identidad es objetiva
(lo que es y hace la empre-
sa); subjetiva (cé6mo co-
munica lo que es y lo que
hace), identidad concep-
tual (presente es filosofia
de gestion empresarial) e
identidad grafica o visual.

2.2.2. Imagen: Forma
como es percibida una
empresa. la imagen es el
resultado de la sintesis
entre el comportamiento
corporativo, la cultura
corporativa y la personali-
dad corporativa.
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Cuadro 2. Hipétesis, definiciones teéricas y empiricas y reglas
de correspondencia del anélisis de la Comunicacién Interna
de la Responsabilidad Ambiental

Hipétesis no Definiciones Reglas de Definiciones Indicador
observable tedricas correspondencia empiricas
La responsa- |1.La comu- |1.1.1 Silaem- |Variedad: canti- |Numero y tipo

bilidad so-
cial, definida
como la rela-
cion ética de
la empresa
con su en-
torno, se en-
cuentra liga-
da a la co-
municacion
corporativa,
entendida
como la tota-
lidad de los
recursos de
los que dis-
pone una or-
ganizacion
para llevar
su mensaje
a los diver-
sos publicos,
porque faci-
lita la siner-
gia entre la
empresa y
sus grupos
de interés y
ademas ga-
rantiza sus
sostenibili-
dad a largo
plazo

nicacion in-
terna es un
factor estra-
tégico de co-
municacion
corporativa
porque ali-
nea los men-
sajes que la
empresa pla-
nifica, crea y
distribuye a
los publicos
internos,
con las me-
tas y objeti-
vos de la or-
ganizacion.

presa cuenta
con una variada
plataforma de
medios de
comunicacion
interna mas
opciones
formales tendra
para hacer
llegar los
mensajes
corporativos a
su publico
interno y mayor
sera la utilidad
de los mismos.

dad y tipo de
medios de co-
municacion que
la empresa tiene
para hacer llegar
sus mensajes
publico internos.
Utilidad:
importancia y
valoracion que
los publicos
internos le dan a
los medios de
comunicacion
interna. Uso de
los medios
internos.

de medios uti-
lizados.
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Cuadro: 2 (Continuacion)

Hipétesis no Definiciones

observable

tedricas

Reglas de
correspondencia

Definiciones
empiricas

Indicador

Frecuencia de
la publicacién:

alta, media,
baja y nula

Alcance: no. y
tipo de miem-
bros del publi-
co interno que
reciben el me-
dio.

Niveles de
utilidad.
Conocimiento: in-
formacién adquiri-
dos por un ser
1.1.2 En la me- |Vivo através de la
dida en que los experie?cia ola
objetivos de la educacion., la
empresa sean comprension teo-
comunicados in- |Tica 0 practica de
ternamente. ha- | U1 asunto de refe-
bra mayor posi- rente a la realidad.
bilidad de que |Implicacion: Niveles de
los trabajadores grado de integra- |Identificacion.
- tvacion |
conozcany se cony mo .va01or1 Productividad.
identifiquen con |entre los diferen-
tes colectivos que | Conocimiento.

los mismos y
con la organiza-
cion.

conforman la em-
presa

Armonia de las
acciones de la
empresa: cohe-
rencia entre lo
dicho y hecho.

Implicacion
Cohesion.

Apertura al
cambio.
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Cuadro 2 (Continuacion)

Hipétesis no Definiciones Reglas de Definiciones Indicador
observable tedricas correspondencia empiricas

Cambio de acti-
tudes: la comu-
nicacion interna
es un ins-
trumrnto para lo-
grar que los cam-
bios
organizacionales
Productividad
(resultados): la
comunicacion in-
terna facilita el
desarrollo de las
funciones de los
trabajadores y,
sensibiliza al per-
sonal respecto de
los objetivos de
rentabilidad de la

empresa.
1.1.3 Si la em- Frecuencia de
presa facilita la reuniones pre-
interrelacion en senciales.

los diversos ni-
veles de la es-
tructura inter-
na, mas fluida
sera la circula-
cion de los men-
sajes corporati-
vos dentro de la
empresa y por
ende, se minimi-
zaran los rumo-
res dentro de la
organizacion.

Relacién: forma |Porcentaje de
de interactuar e |relacion as-
intercambiar in- |cendente, des-
formacion entre |cendente, ho-
los diferentes ni- |rizontal, trans-
veles de la orga- |versal.

nizacion.
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Cuadro 2 (Continuacion)

Hipétesis no Definiciones Reglas de Definiciones Indicador
observable tedricas correspondencia empiricas
1.1.4 Si los Claridad: men- |Valoracion (en
mensajes que sajes comprensi- | porcentajes)
comunica la em- |bles para los pu- |de percepcion
presa a lo inter- |blicos internos |de mensajes:
no de la organi- |Coherencia: Claros
zacion son per- | mensajes alinea- T
o ransparentes
cibidos como dos con la estra-
claros, transpa- |tegia corporativa | OPOrtunos
rentes, coheren- Transparencia: |Coherentes
tesy oport‘unos, mensajes verda- |Utiles
mayor sera la deros (credibili-
identificacion de | d). Concor-
los pﬁblicgs 0=/ ancia entre lo
terno§ haf:}a la dicho y lo hecho
organizacion. Oportunidad:
difusion en el
tiempo y lugar
que se requiere.
Utilidad: valora-
cion de los men-
sajes. Uso de los
mensajes.
2. La empre-|2.1.1 La respon-|La RSE es un va- |Identificacion
sa social- | sabilidad social|lor ético de orga-|dela RSE en la
mente res-|ambiental es un|nizacional. filosofia  em-
ponsable mi- | compromiso presarial.

tiga el impac-
to de su ac-
cioén en el me-
dioambiente
a través de
politicas,
normas,
tudios y pro-
Ccesos, asi
como educay
concientiza a
sus publicos
en favor del
desarrollo
sustentable.

€s-

para la empresa
si éste se en-
cuentra identifi-
cada de manera
explicita como
valor organiza-
cional dentro de
su planificacion
estratégica.
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Cuadro 2. (Continuacion)

Hipétesis no Definiciones Reglas de Definiciones Indicador
observable tedricas correspondencia empiricas
Niveles de
identificacion

del valor de
RSE en los
medios corpo-
rativos inter-
nos.

2.1.2 La respon- |Estudios de im- |Porcentaje o
sabilidad social |pacto ambiental |niveles de di-
ambiental es im- fusion de es-
portante para la tudios de im-

gerencia de la Prevencién del | Pacto ambien-

empresa, si res- impacto ambien- tal y de pre-
ponde a estrate- | vencion  del
gias y activida- impacto am-
des empresaria- biental en me-
les planificadas dios corporati-
y diseniadas vos internos.

para prevenir o
mitigar los da-

nos ambienta-

les.

2.1.3 La respon- |Programas Edu- |Cantidad y pe-

sabilidad am- cativos riodicidad y
biental es im- valoracion de
portante para la | campanas infor- |12 informacién
empresa, si €sta | mativas sobre progra-
emprende pro- mas educati-

vos, sensibili-
zacion y parti-

gramas de con-

S Campanas de
cientizacion, in-

o sensibilizacion ) O
formacion y par- . cipacion am-
. L. Participacion en |, .
ticipacion, en . biental, en
voluntariado

pro del ambiente ) medios corpo-
s (grupos o briga- : :

en sus publicos - rativos inter-

. das ambientales)

internos. nos.
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Cuadro 2. (Continuacién)

Hipétesis no Definiciones Reglas de Definiciones Indicador
observable tedricas correspondencia empiricas
2.1.4 La Res- Programas de Niveles de di-
ponsabilidad uso racional de |fusion de pro-

ambiental se
manifiesta en la
empresa si ésta
implementa sis-
temas de control
en el uso racio-
nal de los recur-
sos y en la gene-
racion y el desti-
no de residuos:
reciclaje.

los recursos y de
Reciclaje.

gramas sobre
el uso racional
de los recur-
sos y el reci-
claje.

La responsa-
bilidad so-
cial empre-
sarial, en-
tendida
como la rela-
cion ética
que la em-
presa esta-
blece con to-
dos grupos
de interés,
se manifies-
ta a través
de la cultura
corporativa,
es decir a
través de
cOmo se re-
presenta y
se proyecta
a sil misma
y como los
diferentes
publicos la
perciben.

2.2.1 Si la res-
ponsabilidad so-
cial ambiental
esta claramente
expresada como
valor organiza-
cional en la per-
sonalidad de la
empresa, es
muy probable
que se exprese a
través de los
comportamien-
tos, creencias,
formas de sery
de actuar inhe-
rentes a su cul-
tura corporativa.

Identidad con-
ceptual:

Son los rasgos
culturales incor-
poran elementos
mas profundos
que tiene que ver
con la esencia
propia de creen-
cias y valores de
la empresa
Identidad Grafica
Son los rasgos
fisicos, iconicos
visuales.

Presencia de
la RSE en la
mision, vision,
valores y obje-
tivos corpora-
tivos.
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Cuadro 2. (Continuacion)

Hipétesis no Definiciones Reglas de Definiciones Indicador
observable tedricas correspondencia empiricas

Presencia de
una grafia es-
pecifica rela-
cionada con la

responsabili-
dad ambien-
tal.

2.2.2 Si la em-|Reputacion: es el|Niveles de no-
presa posee una|prestigio que lo-|toriedad en los
cultura corpora-|gra una empresa |publicos inter-
tiva orientada a|logra ante todos|nos.

la responsabili- susl grupos de in- Niveles de no-
dad social y a la|terés. tabilidad  en
conducta ética, los  publicos
es probable que internos.

sea percibida de
manera reputa-
da por sus publi-
cos de interés.

Fuente: Elaboracion propia (2013).

Conclusiones

El constructo holistico de Bagozzi y Phillips (1982) es un excelente
modelo para emprender una investigacion a través de un proceso conti-
nuo de deduccion e induccion que va de lo tedrico y abstracto a lo empiri-
co y objetivo. Aunque en este estudio solo se llego a la etapa de elabora-
cion de la malla o red tedrica, el modelo facilit6 la elaboracion de las hipo6-
tesis, los conceptos derivados y empiricos, sus definiciones y hasta los
indicadores. Es decir, la aplicacion del modelo permitio identificar, expli-
car y relacionar los conceptos tedricos y derivados de la investigacion,
que en este caso fueron: comunicacion corporativa, comunicacion inter-
na, responsabilidad social empresarial, responsabilidad ambiental y cul-
tura corporativa.

Estos conceptos se fueron precisando, enfocando y alienando en la
medida en que se iban contrastando en el plano de lo concreto, en el pla-
no empirico observacional. La elaboracion de la malla también facilité la
construccion de la hipétesis de trabajo asi como de las reglas de corres-
pondencia. El método es una herramienta excepcional para darle formay
contenido a estos formulaciones. En términos practicos, es un mapa
mental detallado que guia una investigacion. Es un modelo perfectible y
en continuo cambio.
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