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Resumen 

 

 

Las acciones consistentes de responsabilidad social son capaces de contribuir 

significativamente en el desarrollo de una sólida reputación corporativa tanto en las 

organizaciones como en los mercados donde estas desarrollan sus actividades. 

 
 

La Cámara de Comercio de Facatativá es una entidad gremial creada para el asesoramiento 

del empresariado en la ejecución de trámites reglamentarios y cumplimiento de la 

normatividad impuestos por la Superintendencia Nacional de Industria y Comercio. Al ser una 

entidad de carácter público debe mantener una imagen y nivel de credibilidad favorables que 

incentiven a los comerciantes a matricularse y renovar año tras año la única certificación que 

otorga el rol de legalidad en el área del comercio. 

El siguiente documento tiene el propósito de presentar el fundamento teórico, métodos 

aplicativos y conclusiones del plan de trabajo propuesto para la Cámara de Comercio de 

Facatativá. El objetivo de la labor adelantada fue el de mejorar el nivel de aceptación y 

reconocimiento de la entidad pública en su jurisdicción, tomando como base la intervención 

de la comunicación externa en el posicionamiento de imagen corporativa de instituciones 

públicas.
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Abstract 

 

 

Consistent actions of social responsibility are capable of significantly contributing to the 

development of a solid corporate reputation both in organizations and in the markets where 

they carry out their activities. 

The Facatativá Chamber of Commerce is a union entity created to advise the business 

community in the execution of regulatory procedures and compliance with the regulations 

imposed by the National Superintendency of Industry and Commerce. As it is a public entity, 

it must maintain a favorable image and level of credibility that encourage merchants to 

register and renew year after year the only certification that grants the role of legality in the 

area of commerce. 

The following document is intended to present the theoretical foundation, application 

methods, and conclusions of the internship work plan proposed for the Facatativá Chamber of 

Commerce. The objective of the work carried out was to improve the level of acceptance and 

recognition of the public entity in its jurisdiction, based on the intervention of external 

communication in the positioning of the corporate image of public institutions.
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Introducción 

 

La Cámara de Comercio de Facatativá es una entidad gremial creada para el 

asesoramiento del empresariado en la ejecución de trámites reglamentarios y cumplimiento de 

la normatividad impuestos por la Superintendencia Nacional de Industria y Comercio. Al ser 

una entidad de carácter público debe mantener una imagen y nivel de credibilidad favorables 

que incentiven a los comerciantes a matricularse y renovar año tras año la única certificación 

que otorga el rol de legalidad en el área del comercio. 

La República, primer diario económico de Colombia aseguró que para el año 2017 las 

Cámaras de comercio proyectaban recaudar más de $250.000 millones en matriculas 

mercantiles, lo anterior haciendo referencia a las tres ciudades principales del país (Bogotá, 

Medellín y Cali). La Cámara de Comercio de Facatativá comprende dentro de su jurisdicción 

37 municipios del noroccidente cundinamarqués y en relación a los 60 municipios de la 

jurisdicción de la capital ésta representaría un recaudo mucho menor que sin embargo no deja 

de ser significativo. 

Si bien es cierto, las Cámaras de Comercio operan bajo vigilancia de la Contraloría 

General de la Nación y de la Superintendencia de Industria y Comercio; Todo movimiento de 

estos fondos está enmarcado en el campo de servicios empresariales, su fortalecimiento y el 

mejoramiento del entorno propicio para hacer mejores negocios. Sin embargo, la incredulidad 

que gira en torno a gestión hecha por las entidades públicas sitúa a este tipo de organizaciones 

en un punto de baldío que pasa del cuestionamiento a la negativa por parte de la comunidad, 

aquella que desconoce la gestión adelantada y da por sentado una gestión nula. En este sentido 

el papel que juega la comunicación externa resulta imprescindible para alcanzar el óptimo 

desarrollo de una sólida reputación corporativa. 
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Reflexión sobre la reputación ideal de las entidades publicas 

 

 

 
Canel, M. J. (2014) “La Administración Pública tiene como razón de ser la provisión 

de algo que se necesita; tiene naturaleza social, es decir, quien lo necesita es la comunidad, y 

por tanto, hace referencia a los problemas de la sociedad”, en este punto surge el término de 

responsabilidad social que consiste en  el  desarrollo  de  estrategias  planificadas,  

organizadas y estructuradas, las cuales tienen como propósito fundamental, generar valor 

compartido hacia todos los grupos que hacen vida en conjunto con la organización, 

fomentando el bien común desde la entidad. 

De acuerdo a Fernández, A. (2015) “Las acciones consistentes de responsabilidad 

social son capaces de contribuir significativamente en el desarrollo de una sólida reputación 

corporativa tanto en las organizaciones  como  en  los  mercados  donde  estas  desarrollan  

sus actividades.” La relación reciproca que hay entre la responsabilidad social y las  

relaciones públicas es todo un hecho, pues en la medida en que las personas perciben que 

contribuyen en la mejora de su calidad de vida aceptan, se identifican y familiarizan con las 

entidades que promueven esta situación. 

Castro (2008) sostiene que la responsabilidad social de la organización se considera el 

elemento de mayor  envergadura  para  el  fomento  de  la buena  reputación,  por  cuanto 

logra satisfacer las necesidades de los grupos de interés, basados en el respeto y la confianza. 

La responsabilidad  social  debe  ser  un  accionar  constante  en  el  tiempo y estar vinculada  

a su misión, visión, y objetivos. 
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Si bien es cierto, la Cámara de Comercio de Facatativá adelanta labores para el 

desarrollo empresarial de grandes y pequeños emprendedores, promocionando su 

participación en ruedas de negocio, ferias empresariales, apoyando con aporte económico de 

plan semilla a las ideas innovadoras, ofreciendo continua capacitación a los comerciantes en 

diferentes áreas (administración, diseño de proyectos, implementación de nuevas tecnologías 

en los procesos, acompañamiento para lograr la exportación de sus productos, entre otros); 

Pero, esta labor es de conocimiento de la comunidad? Tomando como primicia el concepto de 

que la responsabilidad social está estrechamente ligada a la aceptación y mejoramiento de 

reputación de la organización y si bien esta labor viene ejecutándose en la organización 

gremial ¿resulta igual de efectiva aun siendo ignorada por la comunidad? Este interrogante 

abre paso al siguiente factor de influencia para mejorar y mantener el nivel de aceptación y 

por ende reputación de la organización: Gestión en la comunicación externa. 



11 
 

 

 

 

 

 

Sobre la influencia de la comunicación externa en el posicionamiento de imagen 

 

corporativa 

 

 

Entre los principales instrumentos que integran un plan de comunicación para 

mantener una imagen favorable, se encuentran las relaciones públicas y las campañas de 

comunicación, sobre las cuales este proceso tuvo enfoque. Estas campañas de comunicación 

han sido presentadas como el conjunto de mensajes e informes que se hicieron llegar a los 

diferentes medios logrando eco del contenido de los mismos creando sensibilización y 

expectativa a la opinión pública, aportando datos informativos, contenidos comerciales, 

cubrimiento de eventos, etc. 

Bajo el enfoque pro social inculcado en los procesos académicos del futuro 

profesional, cada una de las actividades adelantadas durante el plan de trabajo que se 

encuentra como anexo, se tuvo como pilar la responsabilidad social corporativa (RSC), un 

instrumento muy interesante y eficaz en el que la organización para demostrar su compromiso 

con la sociedad y, de paso, rentabilizar la buena imagen que este tipo de actuaciones conlleva 

para los clientes internos y externos. Por ello, entre los objetivos de una organización como la 

Cámara de Comercio de Facatativá no solo debe estar la obtención de beneficios económicos, 

sino también el desarrollo de acciones que respondan a las preocupaciones sociales como la 

educación, la cultura, la erradicación de la pobreza bajo el apoyo al empresariado, el respeto y 

cumplimiento de los derechos humanos y la protección del medio ambiente. 
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Métodos aplicativos 
 

 

 

Objetivo general: 

 

Fortalecer y respaldar el plan de desarrollo institucional de la Cámara de Comercio 

de Facatativá en cuanto a su nivel aceptación e identidad corporativa. 

Objetivos específicos: 

 

- Cobertura mediática y reportería gráfica de los espacios de acompañamiento empresarial 

en la Cámara de Comercio de Facatativá. 

- Nutrir los canales de comunicación externa con contenido multimedia que resalte los 

beneficios de estar afiliado a la Cámara de Comercio de Facatativá. 

- Elevar el nivel de alcance y aceptación que tiene la Cámara de Comercio de Facatativá en 

redes sociales. 
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Examen: 

 

Análisis a las Estadísticas arrojadas por la fan page de la Cámara de Comercio de 

Facatativá, a continuación las cifras del último mes: 

Grafica 1. Estadísticas Fan Page inicio de Pasantía. 

 

Diagnóstico 

 

Negativa en cuanto a nivel de aceptación de la Cámara de Comercio de Facatativá 
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reflejado en un importante descenso en cifras de interacción, número de visitas, alcance de 

publicaciones y número de seguidores. Se debe tener en consideración que el plan de trabajo 

del área de comunicaciones propone para este periodo propone una mejora del 70% en cada 

uno los ítems presentados en las estadísticas. 

Plan de acción: 

 

Implementación de una estrategia de comunicación externa que resalte la gestión pro 

social adelantada por la Cámara de Comercio de Facatativá, en aras de afianzar tanto en la 

institución como en su público el concepto de responsabilidad social corporativa. Ésta 

intervención hará del comerciante el protagonista de cada uno de los procesos 

comunicacionales. 

Actividades adelantadas: 

 

- Cubrimiento 100% en reportería gráfica de las actividades adelantadas por la Cámara de 

Comercio de Facatativá (Capacitaciones, publicidad jornada renovación matrícula 

mercantil, plan semilla, seminario de Responsabilidad Social, fechas especiales, 

programas de turismo, entrega de colaboraciones, entre otros) 

- Nutrición medios de comunicación externa: Prensa: Redacción y publicación de 

comunicados, Radio: Creación de los guiones programa radial La cámara informativa. 

Redes sociales: creación de piezas gráficas, trasmisión en vivo de foros, publicidad 

general resaltando los beneficios de estar afiliado a la Cámara de Comercio de Facatativá. 

- Creación y nutrición de una nueva red social para la CCF. 

 

- Nutrición de los canales de comunicación interna: Creación guía de medios, carnets para 

nuevos colaboradores, Diseño y redacción informe de gestión 2018 de la CCF. 
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Resultados: 
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Conclusiones y recomendaciones 

 

 

En consideración, la obligación de una organización pública para con la comunidad no 

debe limitarse a una simple rendición de cuentas aceptable, también es necesario asumir un 

rol en la construcción de un mejor panorama social sin importar el área de desarrollo en la que 

ésta se encuentre inmersa, como lo es en el caso de la Cámara de Comercio, resulta oportuno 

que durante el acompañamiento al empresariado se mantenga y fortalezca un enfoque pro- 

social, es decir que asesore al emprendedor no solo a cumplir con los trámites reglamentarios 

para la legalidad, sino que también lo dirija en un camino al desarrollo regional basado en el 

compromiso que tenemos con el medio ambiente y con la sociedad en general. 
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