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G E S T I Ó N  H U M A N A

Una de las mayores responsabilidades del área de Ges-
tión Humana es la de velar, mantener y/o mejorar la 
calidad de vida laboral de quienes hacen parte de la 
empresa, tomando como punto de partida la concep-
ción de hombre como un ser BIOPISCOSOCIAL: BIO 
hace referencia a la parte Biológica, física, orgánica, al 
cuerpo como tal, tanto en su parte externa como in-
terna. PSICO: Comprende la conducta, la expresión 
abierta de los procesos cognitivos, afectivos, motiva-
ciones, personalidad. SOCIAL El hombre es un ser so-
cial por naturaleza, ya que desde su nacimiento está en 
interacción permanente con el otro y es allí donde se 
desarrolla como ser social..

Cabe anotar que estos procesos al interior del sujeto 
no ocurren en forma parcelada o secuencial ya que no 
se piensa y luego se emociona, etc., sino que es simul-
táneo, lo cual se traduce en su forma de comprender el 
mundo, de comportarse con los demás y en su bienes-
tar físico y mental. Por lo tanto la delimitación de estos 
componentes es difícil, no se puede separar lo que es 
producto del pensamiento, creencias, sentimientos, de 
su biología y/o de su entorno social. 

Es importante señalar que en el individuo todos estos 
procesos son dinámicos y varían con la edad, existe 
una interrelación e interacción permanente entre es-
tas tres dimensiones, las cuales en un estado ideal es 
que se correspondan entre sí y guarden un equilibrio 
que le permita al hombre una mejor calidad de vida, 
gracias al equilibrio interno y de éste 
con el medio.

Es en este orden de ideas entonces, 
que al interior de las organizaciones 
se vinculan las personas con toda su 

Gestión Humana 
y la calidad de vida laboral

historia y complejidad a hacer unos aportes para 
lo cual fueron contratados de acuerdo a sus ap-
titudes y actitudes. Es decir, contratamos unas 
manos, o una cabeza y llega un ser humano total 
en búsqueda de un bienestar a través del inter-
cambio con la empresa, el cual posibilitará ade-
más del ingreso económico, la posibilidad de ac-
ceder a interrelaciones que ampliarán un círculo 
de amistades, la autorrealización y la consecución 
de metas personales que pueden ser valoradas de 
una manera subjetiva como posibilitadores del 
crecimiento y desarrollo individual, grupal y por 
ende organizacional.

Por tal motivo la gestión humana debe ser no solo 
velar, sino propiciar ambientes que permitan que 
el hombre continúe con su ciclo evolutivo de una 
manera armónica y que sea en la organización, 
donde encuentre un terreno abonado para poten-
cializar sus competencias, porque ésta se lo per-
mite. 

Esto involucraría entonces ambientes laborales 
favorables, que en principio no coloquen en riña 
la vida laboral con la vida personal ya “que no 
son prioridades competitivas, sino complemen-
tarias y ambas partes pueden y deben ganar. De 
igual manera en lo relacionado con la salud física 
mental y la seguridad laboral, son aspectos que 
deben trascender la reglamentación y tornarse en 

componente de la cultura, como 
una manifestación del interés, 
cuidado y necesidad de propor-
cionar garantías a quienes están 
trabajando y dando lo mejor de 
sí a la empresa. 

Doris Arango V.
Consultora RH+ Especialista 
en Psicología Organizacional
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G E S T I Ó N  H U M A N A

La creatividad es de todos
La capacidad de crear, de pro-
ducir cosas nuevas y valiosas, así 
como de romper esquemas y gene-
rar nuevas formas de hacerlas, se 
cataloga: Creatividad, un aspecto 
que en los perfiles actuales de las 
organizaciones suele aparecer en 
los diferentes momentos, general-
mente como parte fundamental de 
la visión estratégica. 

Si tratamos de escudriñar la forma 
en que la fomentamos, la construi-
mos o simplemente la ejercemos, 
nos damos cuenta que esta inva-
luable habilidad ha enfrentado 
gigantes batallas. Cuando apenas 
era una niña y cursaba segundo 
grado de primaria mi compañera 
y yo, por solicitud de la edu-
cadora dibujamos un acuario 

lleno de peces de colores 
con diferentes figuras y 
formas, del cual nos sentía-
mos completamente orgu-

llosas, sentimiento que cambio a 
frustración y un poco de confusión 
cuando presentamos nuestro tra-
bajo y encontramos total rechazo 
y baja calificación: “Los peces se 
dibujan pequeños y se colorean 
naranja”. 

La creatividad es el principio bá-
sico para el mejoramiento de la 
capacidad intelectual, del avance 
de la sociedad y de las estrate-
gias fundamentales para la evo-
lución natural, el cambio, y por 
ende del mejoramiento continuo; 
se desarrolla a través del tiempo, 
se caracteriza por la originalidad, 
por el disfrute, por el cambio de 

midos por una mayoría, sin importar 
el nivel jerárquico o cargo ocupado, 
ni el tipo de negocio, pues crear no 
es cuestión sólo de agencias publi-
citarias. Esto involucra  también a 

las áreas de Gestión Humana, 
en donde programas como 
gestión del conocimiento, 
mejoramiento continuo, con-

solidación de ideas entre otros, 
tienen como principal herramienta 
el uso de dicha habilidad; es que si 
no lo hacemos, si no perseveramos  
en la búsqueda constante de “Crea-
tividad”, la competencia, el mercado 
y las personas que si logran hacerlo, 
estarán predestinadas al triunfo y 
los demás tendrán que aplaudir des-
de las tribunas. 

Mi invitación está enfocada a que, 
en las áreas de Gestión Humana no 
solo cuidemos, cultivemos, y nos es-
forzarnos al máximo en desarrollar 
en el personal esta gran herramien-
ta de combate, sino que desde nues-
tro quehacer, nos arriesguemos, 
nos entrenemos y luego disfrute-
mos cautivando con actividades 
que descresten, que llamen 
la atención, que se salgan 
de los parámetros normales 
para que lleguemos a nuestro 
público objetivo de la mejor forma: 
haciendo que los sentidos se dispa-
ren y que experimenten sensaciones 
nunca antes vividas.

Por mi parte cuando estaba en se-
gundo grado decidí, y aún sigo 
decidiendo, dibujar peces de ini-
maginables formas y pintarlos de 
incalculables y hermosos colores.  

esquemas, por la adaptabilidad y 
por sus posibilidades de realización 
concreta. Pero ¿qué tanto la enten-
demos y la defendemos?; es que 
acciones como la anteriormente 
mencionada ocurren desde la edu-
cación; y si bien todos nacemos con 
capacidad creativa; esta puede ser 
estimulada o nó, al igual que  las 
demás capacidades humanas. 

En las organizaciones actuales, la 
creatividad está pasando de ser una 
responsabilidad de unos pocos, a 
una característica fundamental de 
todo el personal; es decir, la pro-
ducción de ideas, los conceptos, los 
descubrimientos; están siendo asu-

Por Erica Zuluaga G. 
Psicóloga Consultora RH+ 

Especialista en  
Psicología Organizacional
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Los esfuerzos que realizan las em-
presas internamente para adaptar-
se a las cambiantes condiciones de 
mercado no valen la pena si el clien-
te no las percibe. Para el cliente es 
muy importante sentir y comprobar 
que el proveedor reconoce su nece-
sidad y moviliza su empresa de algu-
na manera para satisfacerla.

Los seres humanos creemos que el 
cambio realizado hablará por si mis-
mo. Esto es porque un avance míni-
mo en dirección al cambio represen-
ta un esfuerzo máximo dentro de la 
empresa y tendemos a creer que ese 
esfuerzo fue visible para el resto del 
mundo, pero no es así. A nadie le in-
teresa lo que la empresa haga, has-
ta que me lo hace saber y me siento 
parte beneficiada (o perjudicada) de 
ese cambio. 

La mayoría de transformaciones 
dentro de las empresas se de-
sarrollan en espacios y dimen-
siones sutiles (imperceptibles) 
para sus públicos, hasta que 
las padecen, las dan a conocer 
o las viven en carne propia.

Todo cambio, y debemos tener 
muchos y a todo momento, 
debe estar alineado 
con el propósito ma-
yor de la empresa, 
debe acercar la 
meta y la meta 
debe apuntar 
a satisfacer 
las necesi-

dades del cliente: Aumento o dis-
minución de los niveles de servicio, 
reducción de tiempos de respuesta 
en procesos, mejorar los protocolos 
de atención, son algunos ejemplos 
de ello.

La forma como se divulgan estos 
cambios está en relación directa 
con la naturaleza de cada empresa 
(y por supuesto tiene todo que ver 
con la personalidad del empresa-
rio). La orientación al crecimiento 
y la orientación al gasto son dos ti-
pos de cultura empresarial bastante 
frecuentes. El afuera y el adentro de 
la empresa son territorios donde se 
instala el accionar empresarial.

Independiente de estos dos talan-
tes empresariales y sus correspon-
dientes manifestaciones, la comu-

nicación de los cambios dentro de 
su empresa es indispensable para 
que nos “vean” distintos. La infra-
estructura física y su decoración; la 
distribución de espacios y la sensa-
ción que produce en sus clientes; el 
tipo de mobiliario y la comodidad o 
funcionalidad que posean; la calidez 
o acidez y trato de las personas; el 
nivel de empoderamiento o síndro-
me de papa caliente; la efectividad 
en la gestión a cada solicitud del 
cliente; la pertinencia, amigabilidad 
e interactividad del sitio web corpo-
rativo; la claridad y buen diseño en 
los productos gráficos; la redacción 
simple y libre de errores de los co-
municados; el nivel de conocimien-
to que posean los empleados de la 
empresa; el discurso comercial en 
los asesores; las carteleras y boleti-

nes; en fin, todos estos son al-
gunos ejemplos de cómo el 
cambio debe ser informado 
a sus públicos. 

Por  lo tanto la mejor mane-
ra de comunicar el cambio al 
cliente,  es que éste lo per-
ciba clara y coherentemente 

en quien le informa o en 
quien es ante él la 

cara visible de la 
empresa, es de-
cir que el cam-
bio esté encar-

nado en el 
o ellos.

Por Luis Fernando Arango 
Consultor de comunicación 

estratégica

Si no lo  
VE 

el cliente,  
no existe.


