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RESUMEN

La comunicacién organizacional es un eje transversal en las empresas hoy en dia. Por esta
razon, este trabajo de investigacion tiene como objetivo principal, explorar los componentes
de la comunicacion empresarial y su impacto dentro y fuera de la organizacién. La estrategia
de comunicacion en las compafias debe ser holistica, manejar un mensaje unificado y
responder a las necesidades de los publicos tanto internos como externos. Se debe analizar
también nuevas técnicas de comunicacion digital, ya que el mundo tecnoldgico avanza
rapidamente y se ha vuelto parte fundamental de la vida de los seres humanos.

Palabras clave: Comunicacion Organizacional, Reputacion Corporativa, Lobbying,

Responsabilidad social



ABSTRACT

Organizational communication is a fundamental factor in companies today. For this
reason, this research work has as main objective, to explore the components of business
communication and its impact inside and outside the organization. The strategy of
communication in companies must be holistic, manage a unified message and respond
to the needs of both internal and external audiences. New techniques of digital
communication must also be analyzed, as the technological world is rapidly advancing
and has become a fundamental part of human life.

Key words: Organizational Communication, Corporate Communication, Lobbying,

Social Responsibility
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1. Introduccion:

El tema general que se tratard durante este marco tedrico es la comunicacion
organizacional como eje transversal en las empresas del siglo XXI. Desde los inicios de
la existencia humana, la comunicacion ha sido uno de los recursos principales para la
interaccion, desarrollo de conocimiento y prevalencia del mismo de generacion en
generacion. Desde hace algunos afos, se ha empezado a tomar en cuenta la importancia
de manejar una comunicacion coherente en las empresas tanto interna como
externamente. En el mundo digitalizado en el que vivimos es cada vez mas relevante
contar con herramientas para llegar al publico objetivo y mantener relaciones sélidas
con los distintos stakeholders. Por tanto, como motivo de este estudio, se hara primero
un recorrido por la definicion e historial de la comunicacion desde sus origenes.
Posterior a esto, se tratara la tematica de comunicacion organizacional, identidad
corporativa, imagen empresarial, reputacion organizacional, responsabilidad social y
ética empresarial, comunicacién interna y comunicacién global. El subtema en el que se
centrd esta investigacion fue en el area de comunicacion interna, ya que es fundamental
empezar por tener una relacion solida con los colaboradores quienes son las personas
por las cudles las organizaciones muchas veces pueden ser exitosas o fracasar. Por esto,

existen muchas estrategias y tacticas que se exploraran méas adelante.

2. Justificacion:

Es importante realizar esta investigacion y desarrollar las tematicas presentadas en
la tabla de contenidos porque cada una de ellas, ejerce algun tipo de influencia en la
comunicacion empresarial. Dentro de las empresas, es necesario contar con un plan de
comunicacion que se adapte a la cultura organizacional y a las necesidades especificas
del negocio. La comunicacion no es solo necesario en la vida diaria, sino también en

todas las relaciones humanas. Si una empresa quiere ser exitosa debe comunicarse con
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sus proveedores, clientes y colaboradores, para que estén alineados con la cultura
organizacional, las metas que la organizacion quiere alcanzar y la estrategia que va a
seguir para lograrlo. Esto permite que todos estén trabajando para lograr el mismo
objetivo global y puedan estar al tanto no solo de lo que hara su area, sino todos los
departamentos de la entidad. De esta forma, la planificacion va a ser coherente,
unificada y clara para que pueda ser decodificada por los receptores de manera sencilla.
Por otro lado, en la comunicacién hacia el cliente, es sumamente relevante ya que

brinda técnicas para fidelizar al consumidor y generar mas ventas.

3. Origenes de la comunicacion: Conceptualizacién, funciones, elementos,

proceso, tipologias.

Para empezar a explorar el tema que se va a tratar en este marco tedrico, es
necesario analizar primero qué es la comunicacion en términos generales. Su
importancia abarca varias areas del conocimiento ya que desde hace siglos es el medio
por el cual las personas han trasmitido informaciédn valiosa y datos que han trascendido
espacios y tiempo. Desde sus inicios, el proceso de comunicacion ha sufrido varias
modificaciones debido a cambios tecnoldgicos especificos que se dieron en algunas
épocas, hasta llegar a la era de la web 3.0 en la que vivimos actualmente en el siglo

XXI.

Por supuesto, lo principal para poder analizar esta tematica es definir qué es
comunicacion. La comunicacion es “un proceso de intercambio de informacion, en el
que un emisor transmite a un receptor un mensaje a través de un canal, esperando que,
posteriormente se produzca una respuesta en un contexto determinado.” (Apuntes,
2016) Existen varios tipos de comunicacion, la primera es la verbal que usa palabras,
sean estas expresadas oralmente o por medio de la escritura. La segunda es la no verbal,

que incluye gestos, tono de voz, lenguaje corporal, ubicacion frente a una persona,
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movimientos oculares, etc. Tanto la comunicacion verbal como la no verbal juegan un

papel sumamente importante en la interaccion con las personas.

Por tanto, el proceso mas basico de comunicacion cuenta con seis elementos
principales: emisor, mensaje (codificacion), canal, recepcién (decodificacion), receptor
y retroalimentacion. El emisor es aquel que quiere trasmitir el mensaje. La codificacion
se refiere a la forma en la que el emisor determina qué es lo que quiere decir y cdmo lo
va a decir. El canal, es el medio por el cual se da el mensaje, por ejemplo, oralmente,
escrito, lenguaje de sefias, e-mail, mensaje de texto, whatsapp, etc. La decodificacion es
la manera en la que el receptor lo entiende. Para lograr decodificar el mensaje debe
tener las habilidades para hacerlo. Por ejemplo, si el emisor y receptor hablan distintos
idiomas es muy probable que la informacion no sea entendida. Uno de los elementos
que también es parte de este proceso es el ruido, que es “una perturbacion que dificulta
el normal desarrollo del proceso por ejemplo, distorsiones en el sonido, la afonia del
hablante, ortografia defectuosa, etc. ”(Definicion D.E, 2016) El elemento final de la
comunicacion es la retroalimentacion que asegura que se reconocio el mensaje. Este es
el momento en que el receptor responde y comunica algo al emisor. La
retroalimentacion seglin cca.org debe ser “util, descriptiva, especifica y oportuna”

(2016)

El reto de la comunicacion se basa en que a pesar de que hablemos un mismo
idioma, cada persona puede percibir distinto el mensaje de acuerdo a sus creencias,
experiencias y personalidad. Por esta razon, se debe tomar muy en cuenta la manera en
la que uno se expresa y trasmite el mensaje. Dentro de este proceso se debe también
cuidar tanto la gramatica y la ortografia en comunicacion escrita y el tono de voz en la
expresion oral. Todos estos aspectos pueden generar una reaccion negativa por parte del

emisor.
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El proceso comunicacional tiene funciones que se ajustan a las diferentes
necesidades humanas. De acuerdo a la Universidad de Valencia, existen tres funciones
principales que son: afectiva, reguladora e informativa. (2012) Para empezar, la
funcién informativa, que es aquella que busca trasmitir historia, conocimientos,
experiencias personales, vivencias, entre otras. Esta funcion es pedagogica. La afectiva,
es por la cual los seres humanos crean relaciones emocionales con las personas que nos
rodean por medio de sentimientos, sean estos positivos o negativos es una funcion por
tanto sociable. Para terminar, la reguladora es utilizada para compartir normas y

conductas que son importantes dentro de un circulo social, cultura o sociedad.

Mucha informacion en el pasado se trasmitia por medio de la cultura oral, ya que la
escritura no estaba totalmente desarrollada. Normalmente los primeros habitantes
humanos de la tierra se comunicaban por medio de comunicacion no verbal, con gestos
y sonidos. También contaban con recursos interesantes como pinturas en cuevas en la
prehistoria. Para poder seguir, haremos un recorrido por la historia de la comunicacién y

su evolucién a lo largo de los afios, hasta la actualidad.

Los homosapiens habitan el mundo desde hace millones de afios. En sus inicios, la
comunicacion que manejaban era sumamente primitiva y muchas veces utilizaban su
cuerpo para expresarse por medio de gestos y posturas. También utilizaban sonidos para
alejar a depredadores y también para cazar. Recién para el afio 1400 A.C empiezan a
aparecer las primeras civilizaciones que tienen una escritura. “L0s sumerios idearon un
tipo de escritura con iconos que representaban conceptos. Posteriormente, los egipcios
desarrollaron un sistema de escritura basado iconos llamados jeroglificos. Los egipcios
utilizaron como soporte de escritura el papiro, compuesta por fibras de una planta

juncosa del Nilo.” (Navarro, 2005.1)
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Més adelante, algunas de estas formas de escritura se empezaron a asociar con la
comunicacion oral y lograron expresar acciones, emociones y aspectos de la vida diaria
de estos seres humanos y formar el alfabeto. Esta evolucion fue méas notable en la época
de los griegos que escribieron textos literarios alrededor de sus letras. Los romanos y su
alfabeto fueron también sumamente importantes en el desarrollo de la comunicacion

actual. Por esta razon, muchas lenguas alrededor del mundo provienen del latin.

A pesar de toda esta evolucidn, durante la Edad Media los libros y la escritura
estuvo en su gran mayoria en manos de la iglesia y mucha de la literatura existente fue
quemada o desaparecida. Durante esta época, los monjes eran encargados de escribir y
copiar obras. Al finalizar esta etapa, el siglo XII las universidades y centros educativos
en grandes ciudades europeas eran duefios de gran parte del conocimiento y aprendizaje

escrito, por lo que los textos estaban limitados a gente de clase alta.

Para el afio 1450, todo el proceso de comunicacién sufre un cambio extremadamente
importante con la invencidn de la imprenta del aleméan Johan Guttemberg. Por medio
de este maravilloso invento, la lectura se masifica, por lo que se hace accesible sin
importar la clase social. Como resultado de este avance tecnoldgico, se presentan
nuevos canales de comunicacién en Europa como periddicos y revistas. Todo este

proceso se hizo mas eficiente durante la Revolucién Industrial.

En el siglo XX aparece un nuevo medio de comunicacién, la radio. Esto permite que
la informacion sea recibida con mas facilidad, rapidez e inmediatez. Es decir, que la
gente ya no necesitaba esperar a que se imprima el periédico sino que recibia noticias
instantaneamente. Con la llegada de la television en el afio 1926, la comunicacion se
vuelve mucho mas visual, aunque en ese entonces no era muy accesible debido a su alto
costo. Més adelante, el precio y la produccion de estos aparatos permiten su llegada a

gran parte del mundo.
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En el afio 1941, se crea la primera computadora y el internet en 1960, por lo que se
revoluciona toda el area de la comunicacidn para entonces. Posterior a esto, en el afio
1983, con la creacion del primer teléfono celular, las personas ya no necesitan estar en
su casa para poder comunicarse con otros individuos. Afos después se empiezan a
enviar mensajes de texto y con la creacion de los teléfonos inteligentes y el internet en
movil el mundo ingresa a una nueva era de la web 1.0. La Web 1.0 se refiere al
contenido que se subia a internet pero una vez publicado no podia ser editado, que era
estatico y totalmente unidireccional. No muchos tenian acceso a esta informacion y no
eran creadores de la misma. De igual forma, el internet era lento y no permitia realizar

busquedas rapidas ni contaba alin con contenido actualizado.

Actualmente en pleno siglo XXI, estamos en la era de la web 3.0, que ha traido
cambios importantes en los canales de comunicacion, en los mensajes, en los contenidos
y el las nuevas tecnologias que se implementan y utilizan para comunicar. Como
resultado de la implementacion de la web 3.0 un gran porcentaje de la poblacion tiene
un aparato electronico por el cual acceder a internet. El contenido ya no solo es creado
por unos cuantos, sino que puede ser difundido por cualquier persona con acceso. La
web ahora tiene herramientas modernas que responden a las necesidades de los seres
tecnoldgicos que somos hoy en dia como por ejemplo Google Maps, Waze, Google
Docs, Gmail, etc. Las paginas son mucho mas accesibles, amigables, visuales y
dindmicas. La gente se vuelve participe activo, creador y difusor de la informacion.
Nacen también las redes sociales como Snapchat, Instagram, Twitter y Facebook, que
han tomado especial protagonismo en los ultimos afios, razén por la cual las empresas,
los medios de comunicacion y la gente en general, se han adaptado a estos nuevos
canales y deben cambiar constantemente ya que el pablico objetivo es cada vez méas

dificil de alcanzar. Es por esta razon, que gran parte del marco tedrico estara enfocada
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en estas nuevas tecnologias que pasan a formar parte importante de nuestros procesos

comunicacionales en la actualidad.

4. Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional nace de la relevancia que tiene la comunicacion en
el ambito empresarial. “Poco a poco los directos y gerentes se han dado cuenta de que el
funcionamiento y logro de objetivos de su compafiia, sea cual sea su giro, se basa no
solo en la calidad de su producto o servicio, sino también en el buen funcionamiento y
adecuada estructura de sus redes de comunicacion.” , pg.43Esto se da también por la
necesidad de contar con un mensaje unificado que vaya de acuerdo a la filosofia, misién
y vision empresarial. Las compafiias se dieron cuenta de que no solo las ventas eran
importantes, sino también la relacion que se genera por medio de distintos mensajes con

los stakeholders.

Por otro lado, la comunicacidn organizacional abarca varios aspectos empresariales
y es importante porque permite que exista retroalimentacion entre los distintos publicos
y la organizacion. Por una parte, los colaboradores, son la fuerza de trabajo que permite
que las acciones de la empresa se cumplan de manera eficiente desde sus puestos. Cada
uno de ellos juega un rol esencial en el éxito de las distintas areas que conforman la
compafiia. Como vimos en el capitulo anterior, la comunicacion es fundamental en la
vida de las personas. La comunicacion organizacional es el eje transversal por medio del
cual todos los departamentos tienen visibilidad de lo que ocurre y es la forma en la que
la compafiia se comunica con sus trabajadores y sus publicos externos como

proveedores. Por tanto la comunicacion organizacional es:
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Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo
de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion; entre la
organizacion y su medio, que busca influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el

fin de que esta Ultima cumpla con sus objetivos. (Cusot, 2015)

La comunicacion organizacional trata tanto comunicacion interna como
comunicacion externa. Por lo tanto, se debe cuidar la comunicacién desde su origen
empresarial que se construye alrededor de basicamente dos ejes principales la identidad
corporativa y la imagen empresarial. A partir de estos elementos, se puede crear
mensajes tanto para el publico interno como para el publico externo como clientes,
proveedores, estado, gobierno y todo pablico con el que la empresa tenga relaciones

directas o indirectas de trabajo.

Las técnicas utilizadas para manejar exitosamente la comunicacién organizacional
deben darse a través de un estudio que determine cuales son las necesidades de la
empresa y cuales son los mejores medios para comunicar distintos mensajes.
Obviamente la comunicacién organizacional no es la misma en todas las empresas
porque cada una de ellas tiene objetivos globales distintos. Esto también depende de qué
tan grande sea y cuéles sean sus estrategias de comunicacién basadas en el target,

publicos objetivos, productos o servicios que ofrezcan.

En cuanto a los objetivos principales que debe cumplir la comunicacién
organizacional son tres: crear una imagen Yy clima de trabajo positivo, para que esté
claro qué es lo que la empresa hace, cual es su filosofia corporativa, cuales son los
productos o servicios que brinda, y sus objetivos a corto y corto plazo. Todo esto, por

medio de varias herramientas que se exploraran mas adelante en el texto.
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5. ldentidad corporativa

La identidad corporativa se refiere a “el propio ser de la organizacion, constituye su
personalidad propia, que la diferencia de las otras.” (Cusot,2015) La misma, esta
compuesta por dos rasgos principales: fisicos y culturales. Los fisicos son aquello
elementos visuales que identifican a la organizacion. Esta categoria incluye el sistema

de identidad visual y sus elementos, simbolo, logo, colores y tipografia.

Para empezar, el sistema de identidad visual son aquellos rasgos fisicos que
permiten que el publico sepa cuél es la empresa de manera instantaneo. Todo esto con
el objetivo de que sea reconocible y pueda unificar la imagen de la que se hablard mas
adelante. Para ser eficiente esta debe cumplir con tres requisitos: debe ser funcional es
decir legible, memorizable, original y versatil. Semanticos: por tanto debe manejar
palabras que vayan de acuerdo de la identidad corporativa y formal que cumplan con

ciertas normas estéticas y tengan una relacién en cuanto a disefio y contenido.

En cuanto al simbolo, se refiere a una figura que representa a la compafiia de manera
Unica. Existen cuatro tipos de simbolos. El primero es la representacion realista, que
tiene dimensiones y proporciones de un objeto, animal o cosa que existe y que es
planteado de manera real. El segundo es la representacién figurativa no realista que es
aquella en la que las proporciones estan alteradas o distorsionadas en la figura. El
tercero es el pictograma donde las relaciones del objeto no son claras, pero la forma se
mantiene, por medio de una silueta que hace identificable a la imagen. El cuarto es la
representacion abstracta donde el objeto es indeterminado. Para ejemplificar este tipo de

simbolos se retrataran por medio de ejemplos en la siguiente tabla:
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Simbolo

Ejemplo

Representacion realista del simbolo de

Apple.

Representacion figurativa no realista del

simbolo de Firefox.

Pictograma de Fundacion Deporte y

Desafio

\3/
)

Representacion abstracta de HSB

Tabla 1, Tipos de simbolos

Todas las fotografias utilizadas para este grafico estan citadas en la bibliografia
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Otro elemento es el logotipo que es el nombre de la empresa escrito con un tipo de
letra especifico y también representativo. Por ejemplo, el logotipo de Disney es Unico y
su tipografia fue creada y patentada por la organizacion. Otro de los rasgos fisicos son
los colores corporativos, es decir la gama cromatica que utiliza la compafiia. EI color
que se utilice transmite mucho acerca de la personalidad de la misma y es utilizada de
manera muy variada. Un aspecto que hay que tomar en cuenta al momento de elegir
colores, es la simbologia de estos. Los colores calidos forman los rojos, amarillos,
tomates, que expresan energia, alegria, etc. Los frios son azules, verdes, violetas que
tienen otro significado. Por esta razén, se debe tomar en cuenta estos elementos al
momento de elegir los colores que van a representar nuestra empresa. Si es por ejemplo
un banco, se deben utiliza colores méas formales, mientras que si es una empresa de
capacitacion deben ser célidos y atractivos a la vista. Para ejemplificar los rasgos fisicos
tomaré el caso especifico de Mc Donalds. Los colores corporativos son rojo y amarillo.
Su simbolo es la M, que se ha posicionado de manera importante alrededor del mundo.

Otro de sus elementos representativos visuales es el payaso Ronald Mc Donald.

Los rasgos culturales por otro lado son los que “incorporan creencias y valores de la
empresa, los rasgos de tipo conceptual y departamental de la organizacion.” (Cusot,
2015) Estas incluyen historia, mision, vision, valores, filosofia, normas y

comportamientos, como se presentan en el siguiente cuadro.

Rasgo cultural Descripcion

Historia -Origen de la organizacion, razones por las que fue creada,
lugar donde empez0, sus fundadores, los cambios a lo largo del

tiempo.
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-Su espiritu y personalidad.

Mision

Qué hace la empresa, sus objetivos, sus funciones.

Vision

A donde quiere llegar. Esta vision debe ser planteada dentro de
un rango de tiempo especifico. Se refiere a una proyeccion o
meta a futuro. Por ejemplo: Llegar a ser el banco més rentable

del Ecuador para el 2020.

Valores

Principios fundacionales de la organizacion, valores que rigen
la actividad de los colaboradores y que representan a la

empresa.

Filosofia

Explicacion de los valores y cdmo se los aplica en la compafiia.

Coémo son descritos dentro del &mbito laboral y aplicados a la

cultura corporativa.

Normas

Serie de reglas que se deben cumplir. Estas normalmente estan
estipuladas en un manual. Tratan temas como uniforme,

horarios de trabajo, hora de almuerzo, etc.

Comportamientos

Son comportamientos que tienen los colaboradores con su
entorno y sus comparieros de trabajo. Por ejemplo, el tratarles
de ta o él. El si se saluda al llegar con beso o dando la mano,
etc.

Estos comportamientos no estan escritos. Se dan naturalmente.

Tabla 2, Rasgos Culturales

Elaboracion propia, basado en (Cusot, 2015)

6. Imagen Empresarial

La imagen empresarial segin Joan Costa, es “la representacion mental de un

estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la
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interpretacion de la informacion sobre la organizacion.” (2004, pg.2) Es decir, que es
diferente para cada persona, ya que es producida por cada uno de los publicos que
tienen contacto con la empresa en algln punto de sus vidas. Esta representacion de la
empresa por parte del publico es formada por tres dimensiones la identidad,
comunicacion y la imagen. La identidad que como vimos anteriormente es la cultura 'y
la mision de la organizacion. Lo que la empresa comunica, que se refiere a lo que se

trasmite hacia afuera y la imagen que es aquella que es formado por los pablicos.

Existen tres tipos de imégenes, la autoimagen, la imagen intencional y la imagen
real. La autoimagen es “el conjunto de atributos fisicos y culturales asumidos por un
sujeto (0 empresa) como elementos definitorios de si mismo.” (Cusot,2015) Es decir,
cémo se ve la organizacion desde el interior, una autopercepcion. Por otro lado, la
imagen intencional es aspiracional, es un deseo de qué es lo que los publicos perciban y
qué es lo se hace para poder lograrla. Esto se logra por medio de publicidad, relaciones
publicas, lobbying, responsabilidad social entre otras herramientas importantes. Para
terminar la imagen real es la que se alberga en la mente del pablico y se conforma por

las acciones de la compafiia, si es que cumple con aquello que dice y es coherente.

7. Reputacion Organizacional

La reputacion organizacional es “la cristalizacion de la imagen corporativa de una
organizacion sustentado en un comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo
largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus stakeholders
estratégicos.” (Ritter, 2004, pg.4) Hoy en dia las empresas deben tomar muy en cuenta
este concepto ya que cada vez el pablico tiene mas influencia en la reputacion

empresarial. Es por esto que se debe cuidar mucho la coherencia entre lo que la
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organizacion dice y lo que realmente hace. Por ejemplo, si es que mi organizacion dice
ser amigable con el medio ambiente y resulta que las luces de las oficinas se quedan
prendidas toda la noche, entonces ¢ realmente le creemos a la compafiia? Estas
incoherencias son aquellas que crean resistencia por parte del publico y cuestionan la

credibilidad de los mensajes.

Segun Cusot, para que exista un manejo exitoso de la reputacion corporativa debe
cumplir tres condiciones: tener una solida dimension axioldgica, que tiene que ver con
principios y valores. Debe contar con un comportamiento comprometido, es decir que
debe proyectar una sélida cultura organizacional y debe también tener un equipo
proactivo de gestion reputacional. (2015) El dltimo punto se debe profundizar, ya que es
uno de los mas importantes. Con esto se refiere a que debe existir un equipo
especializado que sepa cuéles son las acciones a seguir al momento de manejar
situaciones que puedan afectar la reputacién e imagen de la empresa. Por ejemplo, si es
que empiezan a circular fotografias que difaman a la organizacion y que pueden tener
consecuencias graves dentro de este ambito, la empresa debe contar con profesionales

que sepan cdmo responder y controlar estos casos.

En el pasado no existia mucha consciencia en cuanto a medio ambiente, derechos de
trabajadores, pruebas en animales, etc, pero hoy en dia son temas que giran alrededor de
la reputacion empresarial y son temas que a la gente le interesan. En tiempos antiguos
las organizaciones valoradas y reconocidas eran aquellas que generaban méas ganancia y
rentabilidad, hoy en dia las cosas han cambiado. Existen regulaciones, normas y reglas
que deben ser cumplidas. Si no se cumplen no solo pueden ser juzgadas por la ley sino

por el publico que ha adquirido un papel protagdnico en los ultimos afios.

En el siglo actual, el publico ha dejado de ser pasivo. Existe una creciente accion

social que ha obligado a las empresas a ser mas cuidadosas con sus actos. Como dice el
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autor Villafane, esta nueva vision se dirige “hacia la obtencion de beneficios
econdmicos con la mas atemperada y reflexiva orientacion hacia la sostenibilidad,
entendiéndose esta como la asuncion de una nueva responsabilidad social corporativa
que supone, una vision mas armonica de la empresa y su entorno. Es en este contexto es
donde surge, también, el fendmeno de la reputacidn corporativa, quiza el concepto mas
emergente del management moderno.” (2004, pg.30) Este planteamiento retrata los
cambios sociales que se han dado y que han obligado a modificar drasticamente la

estrategia de las empresas a nivel mundial.

Actualmente, tomando en cuenta la competencia que existe, las organizaciones le
dan mucha mas relevancia a la imagen y reputacién corporativa. Un claro ejemplo de
estos cambios son los productores de cosméticos. Algunos de ellos tuvieron que hacer
una modificacién en sus métodos de investigacion ya que hace algunos afios activistas
sacaron a la luz la realidad del sufrimiento de los animales en las pruebas de maquillaje,
cremas y productos de belleza. Estos vivian en condiciones deplorables y muchos de
ellos desarrollaban enfermedades por el abuso que estas pruebas representaban. El
publico se volvié mucho maés critico con respecto a este tema y muchas compafiias
fueron juzgadas, creando reputaciones negativas. Durante esta época muchas compariias
de cosméticos redujeron sus ventas y fueron tachadas de crueles e inhumanas. Esto,
obviamente afectd la imagen de los productos y la imagen global empresarial. Como
resultado de esto, algunas empresas grandes de cosméticos decidieron empezar a probar
otros métodos de investigacion como pruebas en tejidos humanos. Es indudable el
hecho de que esto represento un alto costo de inversion, pero a largo plazo ayudo al
progreso y logré modificar su reputacion. Una de las empresas que tomo esta decision
de progresar en cuanto a sus técnicas fue The Body Shop, que se especializa en venta de

cremas. En todos sus productos se presenta el sello de not tested in animals.
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Este fendomeno de la participacion del publico es también mas facil en la actualidad
debido al alcance que tiene la tecnologia. Es muy comdn que alguien presente alguna
gueja o exprese su opinidn negativa acerca de un tema especifico en contra de una
empresa por medio de uno de los tantos medios de comunicacion que tenemos al
alcance. Como sabemos, “hay pocas fuerzas en la sociedad del nuevo milenio que
tengan mas efecto que el poder de la comunicacion. La coordinacion de la
comunicacion, asi como el control de qué y como decimos las cosas, y a través de qué
medios, representan un desafio. Este desafio, como tantos otros en la sociedad, ha sido
ampliado, agrandado y se ha hecho mas complejo por el papel dominante que Internet
desempefia actualmente en la sociedad.” (Seitel, 2002, pg.15) El cliente tiene el poder

de crear una reputacion negativa por medio de un clic.

Un claro ejemplo de esto, son las calificaciones que puede dar un usuario en Trip
Advisor o Booking. Estas opiniones pueden ser revisadas por otras personas y esto
claramente influencia sus decisiones. Si un hotel o un restaurante tienen calificaciones
bajas, es muy probable que muchos huéspedes decidan ir a otro lugar a pasar la noche o
sus vacaciones. Por otro lado, si es que el usuario se sinti6 a gusto y su experiencia fue
buena, la reputacion del lugar va a ser positiva y esto puede Ilamar la atencién de otros
clientes que opten por ir. Esto retrata el poder que tiene hoy en dia la gente y cémo su

opinion es relevante, porque son usuarias que quieren ser escuchados.

La reputacion es también un elemento que se construye desde el interior de las
empresas. Los colaboradores deben estar siempre involucrados con los objetivos de la
organizacion. Como sea la institucion desde adentro dice mucho acerca de si se cumplen
o no los pilares de la misma. Si los colaboradores se sienten contentos con su clima
laboral y si les tratan de manera respetuosa en su trabajo lo mas probable es que

presenten una imagen positiva hacia el exterior. Si desde el interior existe un rechazo



30

hacia la organizacion y este colaborador habla con su circulo acerca de esto, su opinion
tiene mas fuerza porque €l conoce la compafiia de cerca. Hay que pensar que esta
persona tiene familia y amigos y su perspectiva se esta esparciendo. Por esta razon es
importante valorar y reconocer a los colaboradores, ya que “el reconocimiento es una
herramienta de gestion que refuerza la relacion de la empresa con los trabajadores, y
que origina positivos cambios al interior de una organizacién. Cuando se reconoce a una
persona eficiente y eficaz, se estan reforzando ademas las acciones y comportamientos

que la organizacion desea prolongar en los empleados™ (Claveria, 2009, pg.50)

8. Comunicacioén Interna

La comunicacion interna se refiere al “mecanismo que permite que una empresa o
institucion todo el mundo sepa por qué hace su trabajo y, como consecuencia de ellos,
por qué lo hace de aquella manera y no de otra.” (Torva Jordan, 2003, pg.240) Por
tanto, lo que busca la comunicacién interna es crear una relacion con sus colaboradores
que los motive y les permita tener una actitud comprometida con la empresa por medio
de diferentes herramientas. Los trabajadores de la organizacion son el pablico objetivo
mas importante, ya que de ellos depende mucho el éxito o fracaso de la compafiia. Es
por esto, que es tan importante considerar de qué manera logras formar relaciones

duraderas con ellos por medio de la comunicacion.

Se determinan por tanto, canales, mensajes, actividades y eventos que permitan una
comunicacion bidireccional y que creen un ambiente favorable de trabajo. Todo esto
con el objetivo de que los colaboradores se sientan parte de la empresa, conozcan y
hablen bien de la misma. De igual forma, se busca generar espacios de interaccion, para

que se sientan participes e identificados con la cultura organizacional con la que deben
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trabajar a diario. En pocas palabras, lo que se busca por medio de la comunicacién
interna es que los trabajadores todos los dias se pongan la camiseta de su organizacion y

sean voceros de la identidad de la misma.

Uno de los puntos clave a tomar en cuenta, es que siempre se debe tratar de que la
comunicacion sea bidireccional para asegurar que el mensaje que la empresa busca
transmitir sea entendido y decodificado por las personas de manera eficiente. En
empresas grandes sobretodo, se tienen una mezcla importante de perfiles en los
colaboradores y una gran variedad de roles que cumplen, por lo que los mensajes deben
ser simples para que puedan ser recibidos y comprendidos por todos. En la siguiente
tabla se muestran las consecuencias de la comunicacion de dos vias y de la
comunicacion de una sola via. Como se puede evidenciar es mucho mejor que los
colaboradores se sientan escuchados y puedan tener una participacion activa dentro de

los procesos comunicacionales corporativos.

Consecuencia de la comunicacion de

Dos vias Una via

« Climna colaborativo

* Seguridad

« Mayor compromise

» Genera independencia
[empowerment]

» Mayor eficacia en la tarea

Clima de tension

Mayor nivel de inseguridad
Genera dependencia
Posible ineficacia

Fomenta el rumor

L]

™

llustracion 1, Consecuencia de la comunicacion de dos vias
(Tomado del texto de Bardolini Conceptos Claves de la Comunicacion Interna)

Para empezar a tratar esta tematica, es fundamental conocer cuéles son los objetivos
de una buena gestién de comunicacién interna. Como vimos antes, no todas las

empresas son iguales, pero de manera global deben cubrir los siguientes puntos:
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e Cuidar la imagen corporativa.

e Poder construir un clima laboral que apoye buenas relaciones laborales y que
los colaboradores sientan que la empresa se preocupa por su bienestar y por
el equilibrio trabajo-vida personal.

e Contribuir con el involucramiento del colaborador con la cultura
organizacional de la compafiia.

e Generar conversaciones y activar canales de comunicacion interna

ascendentes, descendentes y horizontales.

En cuanto a los principios que abarcan la funcién de la comunicacion en las empresas,

Cusot plantea tres:

¢ Integracion en el managment de la empresa.
e Evaluacion del clima laboral de manera constante.
e Adopcion de un enfoque estratégico por medio de los resultados obtenidos en

encuestas internas. (2015)

Para seguir desarrollando este tema, es primordial hablar acerca de los tipos de
comunicacion interna que hay en las empresas: formales e informales. La
comunicacion formal es aquella que se comunica de manera oficial. Dentro de esta
categoria tenemos la vertical que puede ser de dos tipos ascendente o descendente, la
horizontal y la transversal. Por otro lado, la comunicacion informal es aquella que se da
de manera no oficial en puestos de trabajo, departamentos o entre colaboradores. En

esta categoria encontramos el rumor, que analizaremos mas adelante.

La comunicacion formal ascendente es aquella que transmite un mensaje desde
rangos altos de la empresa hacia abajo. Los objetivos principales de este tipo de

comunicacion radican en unificar el conocimiento de varias areas de la compaiiia, su
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identidad, el fortalecer relaciones jerarquicas y que los colaboradores tengan confianza
en sus lideres de area y la informacion que viene desde autoridades corporativas. Todo
esto se logra por medio de manuales empresariales, inducciones, eventos,
capacitaciones, comunicados, etc. En cuanto a desventajas de este tipo de comunicacion
es que muchas veces tiende a ser unidireccional. Otra de las desventajas puede ser
contar con jefes que no sepas transmitir informacion clara a su equipo 0 no tengan una
buena relacion entre si, por lo que en algunos casos los datos llegan a los colaboradores
incompletos o confusos. Este tipo de comunicacion puede también dificultarse dentro de

organizaciones que cuentan con muchos trabajadores.

En cuanto a la comunicacién ascendente, es aquella que va desde los colaboradores
hacia los miembros directivos de la empresa. Sus objetivos principales son recibir
feedback por parte de los colaboradores acerca de aspectos que estan bien o pueden
mejorar dentro de lo que es clima laboral, tacticas y estrategias de ventas, marketing,
etc. Otro de los objetivos primordiales es el de resaltar la importancia de los distintos
cargos Yy posiciones. Para finalizar, es relevante contar con un flujo de ideas interesantes
que pueden aportar de manera positiva al negocio, ya que no necesariamente las buenas
propuestas nacen de la direccion. La comunicacion ascendente se da en espacios como
reuniones operacionales, entrevistas, circulos de calidad, encuestas y sistemas de

sugerencias.

Las reuniones operacionales como ya se vera mas adelante son un muy buen espacio
para el intercambio de ideas y la valoracion de distintos puntos de vista. En cuanto a las
entrevistas personales, profundizan el tema a tratar y buscan identificar oportunidades
de mejora, los circulos de calidad son reuniones que se dan con representantes de
distintas areas para consolidar una idea o poder trabajar en equipo para lograr un

objetivo. Por otro lado, las encuestas buscan medir indices de satisfaccion, clima laboral
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y opiniones acerca de distintos &mbitos empresariales. La ventaja de esta herramienta es
que son hechas de forma privada y son confidenciales. Otro de los sistemas interesantes
son los buzones de sugerencia que permiten a los colaboradores expresar su punto de

vista y presentar su recomendacion.

Algunas barreras de la comunicacion ascendente se pueden dar cuando los
colaboradores no tienen receptividad y apertura por parte de su jefe, por falta de tiempo
o falta de interés. También puede deberse a que no existe la confianza suficiente por
parte de los subordinados para expresar sus opiniones por miedo a no ser tomados en
cuenta. En estos puntos de conflicto mucha informacion valiosa se pierde y es cuando el
canal ascendente que tiene tanta relevancia no puede cumplir con sus objetivos. Otro
ejemplo de esto es cuando un jefe es prepotente y cree siempre tener razon, por lo que

termina alejando al grupo y generando tension con su equipo de trabajo.

La comunicacidn horizontal por otro lado, es aquella que se da dentro de un mismo
nivel jerarquico, por ejemplo, entre directores, entre gerentes o entre analistas o
especialistas. Los objetivos principales son intercambiar informacion relevante para las
responsabilidades del cargo, generar técnicas y estrategias alrededor de la imagen
corporativa para lograr unificacion. Este tipo de comunicacién se da en reuniones, por
medio de informes y comunicados. Por ejemplo, los directores de cada unidad se retinen
para concretar objetivos y acciones a final de afio que se tomaran en el afio entrante,
deben estar alineados para que los planteamientos sean coherentes. Las barreras dentro
de este tipo de comunicacién son principalmente el lenguaje técnico que pueda existir
en algunas areas y la competencia en departamentos por demostrar su importancia

dentro de la organizacion.

Para terminar, la comunicacion transversal es aquella que “se da no sélo entre

niveles jerarquicos, sino también con las distintas &reas de la organizacion, las cuales
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comparten funciones. Con muy comunes en las organizaciones que tienen estrategias
globales y de alta participacion de los diferentes sectores.” (Bartolini, 2009, pg.14) Un
ejemplo de esto, son las empresas multinacionales que deben reportar a miembros fuera
del pais. Esta comunicacion debe ser transversal porque al tener objetivos que se dan a
nivel internacional, deben tener cohesion y deben cumplir con ciertos parametros

internacionales.

En cuanto a la comunicacion informal, se habla de una categoria grande que es el
rumor o conversacion de pasillo. Dentro de varias empresas el rumor tiene gran
credibilidad, pero hay que tener mucho cuidado cuando se vuelven extremadamente
ruidosos y afectan el clima laboral. De igual forma, es importante recalcar que puede
Ilegar a ser una especie de teléfono dafiado, ya que a medida que se va esparciendo, el
mensaje se vuelve cada vez mas incierto. A pesar de esto, segun Cusot, el rumor es
creible porque es transmitido por una persona de confianza, su contenido es bastante
real y factible, el asunto que trata tiene relevancia para los colaboradores y la

informacion es a veces ambigua. (2015)

De acuerdo al autor Segun D. Bysow, existen varios tipos de rumores que son:
sigiloso, impetuoso, sumergible, negro o agresivo, gris 0 amenaza y rosa 0 ensuefio.

Cada uno de ellos se explica en la siguiente tabla:

Rumor Definicion

Sigiloso Es aquel que empieza como un secreto y se va esparciendo lentamente por

la organizacion.

Impretuoso Se transmite de manera extremadamente rapida ya que trata un tema de
interés para la mayoria de colaboradores o expresa una amenaza. Por

ejemplo: la empresa despedira a varios empleados en diciembre.
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Sumergible Es aquel que tiene importancia por un tiempo especifico, luego pierde
interés y vuele a tener protagonismo.

Negro o Representa un ataque hacia una persona o grupo con objetivo de difamarla.

agresivo Causa gran controversia dentro de la empresa y puede causar peleas y
conflictos internos. Ejemplo: La secretaria tiene una aventura con el
director.

Griso Genera intriga y miedo frente a eventos que podrian ocurrir.

amenaza

Rosa o Tiene que ver con ilusiones de los colaboradores provocando motivacién en

ensuefio ellos. Este tipo de rumor puede tener consecuencias negativas si es que a la

final terminar siendo mentira y el colaborador no recibe lo esperado. Un
ejemplo de esto puede ser que se esparza un rumor acerca de un bono extra
para las personas que alcancen un objetivo concreto de ventas. Si después
resulta que no era cierto, las personas pueden desmotivarse y la empresa

pierde credibilidad.

Tabla 3, Rumor

Elaboracion propia, basado en (Cusot, 2015)

A continuacion, hablaremos acerca de los dos tipos de canales que existen dentro de

las organizaciones.

Tradicionales

Tecnoldgicos

-Newsletter -Intranet
-Carteleras fisicas -E-learnings
-Manuales corporativos -Foros

-Reuniones operacionales -Pantallas internas
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-Encuestas de satisfaccion y clima -Grupos de colaboradores en redes sociales.
laboral. -Plataformas virtuales

-Reportes
-Actividades
-Circulares
-Cartas

-Entrenamiento

Tabla 4, Tipos de canales tradicionales y tecnolégicos
Elaboracion propia, basado en (Brandolini, 2009, pg.14-20)

Por motivos de este estudio, analizaremos primeros los canales tradicionales que son
aquellos que dependen de recursos escritos en papel o de comunicacion verbal.
“Emplear canales donde el soporte sea el verbal es mas efectivo para el tratamiento de
temas complejos como puede ser situaciones de cambio ya sea por procesos de
adquisiciones, fusiones, crecimiento o downsizing o frente a un caso de crisis.”
(Brandolini, 2009, pg.17) Mientras mas relevancia tenga un tema, mas necesario €es
tener a las personas involucradas al frente tuyo para poder comunicar cualquier tipo de
inquietud, problema y poder buscar soluciones que se ajusten a la situacion especifica
que se debe tratar. Es también importante manejar este tipo de comunicacion verbal
cuando se necesita feedback inmediato que deba ser personal, ya que de este modo se

tiene contacto con la otra persona también por medio de la comunicacion no verbal.

Un ejemplo de cuando se utiliza este recurso son las reuniones operacionales.
Muchas veces se hacen cada semana o cada mes en las empresas, dependiendo del area
y tienen como objetivo analizar los resultados de un area especifica o de varias areas en
el caso de reuniones de autoridades directivas. En estos casos es importante que exista

comunicacion verbal porque como equipo se analizan las oportunidades de mejora y se
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hace seguimiento de acciones a tomar y su cumplimiento. De igual forma, existe
feedback y coaching que permiten que el departamento esté alineado y al tanto de lo que
estd pasando en las sub-areas que trabajan conjuntamente. Por ejemplo, en una reunion
operacional de Recursos Humanos, se puede tener la presencia del equipo de Desarrollo
Organizacional, Servicios al Personal, Entrenamiento y Seleccion. Como todos forman
parte del mismo departamento es importante recibir retroalimentacién y poder proponer
acciones para el desarrollo conjunto y para alcanzar objetivos comunes, alineados a los

principios corporativos.

Por otro lado, aquellos temas que deben ser comunicados por medio de papel,
pueden ser los que plantean informacion que seré entregada con fines de registro o de
reglamente, aunque estas no son sus Unicas funciones. Por ejemplo, si es que se va a
realizar una capacitacion interactiva donde la gente debe participar y llenar ejercicios en
una hoja individual, entonces se debe utilizar este recurso escrito. Otro ejemplo puede
ser cuando se necesita entregar instrucciones para alguna actividad o parametros de
ejecucion para algun proyecto especifico. El uso de estos canales es determinado por el
objetivo del mensaje y el publico al que se quiere llegar. Un ejemplo final, es el hecho
de tener una lista de pendientes del &rea para que no se le olvide a ningiin miembro del

equipo de completar las tareas asignados durante la semana.

Por otro lado, los canales tecnoldgicos son los que aquellos que han migrado hacia
un modelo digital, que requiere de una computadora o de un dispositivo. Una de las
principales ventajas de este canal es el feedback y la bidireccionalidad de la
comunicacion que se puede lograr por medio de este. La rapidez que brinda la web 2.0
es inimaginable y estd muy bien posicionada alrededor del mundo. Como vimos antes,

los humanos nos dirigimos hacia a un modelo mucho mas digital y esto ha contribuido
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al desarrollo de nuevos servicios y proveedores que brindan a las empresas y a sus

colaboradores nuevas experiencias mucho mas interactivas que en el pasado.

Los colaboradores son ahora participes y creadores de contenido y de eso se nutre
la comunicacion interna. La empresa es la que genera informacion y las marcas o
servicios que maneja son aquellos que alimentan los medios. Esto también depende del
tamarfio de la empresa. Por ejemplo, si es una organizacion de 40 personas va a haber
mucho més facilidad para comunicar eventos, lanzamientos, nuevos productos, etc. Por
otro lado, en una empresa multinacional méas grande con mas localidades y sites, va a
ser un reto mayor y estos medios van a ser grandes aliados de los encargados de manejar

la comunicacion interna.

Un elemento que hay que tomar muy en cuenta al momento de implementar estos
recursos digitales es el publico objetivo al que te diriges ya que por ejemplo, los
millenials estan mucho mas familiarizados con estas herramientas, pero puede haber
entre los colaboradores un pablico un poco mayor que necesite induccion acerca de
cémo utilizarlos. Es importante tomar en cuenta que si una compafiia migra a un modelo
digital, estos canales “deben adaptarse a la cultura de la organizacion; es decir, que
tiene que haber un antes, un durante y un después de su implementacion donde se
explique y prepare a la organizacion para el uso de estos canales no tradicionales.”
(Brandolini, 2009, pg.22) De igual forma, al implementar un canal, se debe entender su
funcionalidad y el tipo de mensaje que va a ser comunicado por medio de él. Esto se
debe socializar con los colaboradores para que tengan una idea clara de qué informaciéon

se comunica por medio de estos canales especificos.

El canal debe contar también con un plan, objetivos claros y proyecciones de hacia
ddnde quiere llegar al igual que una forma de medicion y evaluacion de su efectividad.

Por ejemplo, si tengo un recurso de newsletter digital debo tener alguna manera de
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medir su alcance. Esto se puede hacer por medio de cantidad de clics, de cuanta gente
abrio cada uno de los comunicados y también debe dar una idea de cuales son los
contenidos que mas llaman la atencion. Algunas organizaciones cuentan con targets de
alcance a los que las distintas areas deben llegar. Si en una semana no se logra el
objetivo deseado, se debe tomar planes de accion para elevar esa cifra o buscar
alternativas de contenido que permitan crear mas interaccion con los colaboradores o el

publico objetivo al que se quiera llegar.

Los canales tecnoldgicos también acortan distancias y logran desaparecer fronteras.
Por ejemplo, ahora las personas que trabajan en otras localidades u otros paises ya no
tienen que viajar para tener una reunion importante. Hoy en dia una conferencia, se
puede hacer por medio de una Ilamada de Skype. Esto representa un ahorro para la
compafiia y una comunicacién mucho mas eficaz desde otras partes del mundo. Ahora
se pueden hacer entrevistas, entregar néminas, enviar campafas que estan siendo
implementadas por la empresa a nivel global por medio de plataformas virtuales. A
pesar de esto, aun en el Ecuador se necesita tecnologia de Internet mas avanzada, ya que
aun cuesta un poco tener buena sefial en una sesion de Skype y por ejemplo para

descargar contenido aun el servicio es bastante lento.

Ahora que se han analizado estos elementos esenciales, pasaremos a profundizar en

algunos canales de comunicacion interna importantes en la siguiente tabla:

Canal Descripcion
Caraacara Comunicacion mas directa y feedback instantaneo. Permite la escucha
activa.

House Organ Contiene informacion relevante de la organizacion como lanzamientos,

actividades, talleres, oportunidades de desarrollo, etc. También incluye
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temas sociales con los que el colaborador se pude relacionar y que

tengan también teméticas alineadas a cultura corporativa.

Carteleras

Es una herramienta importante para comunicar logros, vendedores del
mes, calendario corporativo, actividades. Tiene alto alcance, pero debe
estar constantemente actualizdndose por lo que debe haber un
responsable encargado de esta labor. Al utilizar recursos como estos,
deben ser atractivos visualmente y no deben contener tanto informacion
0 palabras por que pierden visibilidad. De acuerdo al texto de Brandolini
este canal debe tener estas caracteristicas: actualidad, simplicidad,

comprensibilidad y disefio. (2009)

Emails y
agendas

electrénicas

Tiene gran alcance y rapidez. Se pueden enviar mails de manera
instantanea y a distintos grupos de personas. Por esta razon, es
importante contar con un listado actualizado de los colaboradores que

permita que la comunicacion sea mas efectiva.

Newsletter “El Newsletter es una publicacion electronica que se distribubye por
email en forma periodica.” (Brandolini,2009) Este recurso debe ser
segmentando de acuerdo al publico objetivo al que deba ser enviado. Por
ejemplo, existen algunas localidades a las que no aplicara cierta
informacion por lo que se les debe enviar un Newsletter personalizado.

Brochure Cuenta con material grafico, es informativo y visual.

Portal de La cara de la compafiia hacia sus publicos. Esta disponible en la web a la

Internet hora que el usuario quiera acceder y tiene informacion importante y
fundamental de la compafiia.

Intranet Uso exclusivo de colaboradores. Red virtual de la organizacion donde el

trabajador puede acceder a informacién de manera rapida.
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Blogs Incentiva a los colaboradores a participar y a dar su opinion.

Tabla 5, Canales de Comunicacién Interna
Elaboracion propia, basado en (Brandolini, 2009, pg.19)

Dentro del uso de estos canales internos, uno de los elementos a considerar es la
saturacion de informacion. Por ejemplo, si se va a utilizar un recurso como mailing, se
debe tener un maximo de mails que se deben enviar a todos los colaboradores para no
disminuir la visibilidad de los mensajes. Estos deben ser de extrema relevancia e
importancia como, por ejemplo, un movimiento organizacional de Direccion, un
comunicado proveniente del Centro, informacion relevante que concierna feriados,
festividades, pagos de ndmina, simulacros de seguridad, etc. Para otro tipo de
comunicados se debe utilizar otros recursos que sean menos invasivos como por
ejemplo pantallas digitales para aquellas empresas que han migrado a un modelo

tecnoldgico o carteles para aquellas que no.

Algunas recomendaciones para el uso del mail son que, para empezar, se debe tener
claro quién es el o las personas que van a recibir el correo, para que no existan
equivocaciones o errores de destinatario. La informacion confidencial empresarial debe
ser cuidada ya que podria caer en manos de la persona incorrecta. Otro de los puntos a
tomar en cuenta es que no se debe enviar mails extremadamente largos, deben ser
breves y entendibles. De igual forma el asunto del mensaje debe tener coherencia con el

contenido y se debe evitar enviar archivos que pesen mucho.

En el caso del Newsletter, que es otro de los canales bastante utilizados por las
empresas, se debe tener objetivos claros, saber a qué publico se dirige, establecer una
periodicidad, tener un disefio que vaya de acuerdo a la imagen corporativa y delegar

responsables para cada accion. El redactor, por ejemplo, se encarga de recopilar
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informacidn relevante. Es por esto, que debe tener contacto directo con el Departamento
de Recursos Humanos y Marketing. El editor por otro lado, debe adaptar la informacién
para que vaya de acuerdo con la funcién del canal. Por altimo, el director debe aprobar

temas y corregir las publicaciones antes de ser enviadas.

Con respecto a la intranet, este recurso tiene beneficios importantes como el rapido
acceso a datos de la empresa, bidireccionalidad de la comunicacién, involucramiento e
interaccion con los colaboradores, entre otras. Otra de las ventajas de la intranet es el
ahorro que representa utilizar estos recursos tecnoldgicos para la empresa. Aporta a que
el flujo de la comunicacion sea mucho mas rapido y aqui entra en juego también el
factor tiempo. Otro de los elementos importantes de los canales tecnoldgicos son las
plataformas de e- learning, que responden tambien a un modelo web 2.0. Este recurso
de aprendizaje y capacitacion permite a los colaboradores acceder a miles de
entrenamientos en linea, donde pueden explorar temas de su interés o asignados por la
empresa, especificamente para cada &rea, de acuerdo a sus necesidades. Representa
también un ahorro para la empresa porque las capacitaciones personales son bastante
caras y muchas veces no pueden ser masivas. La plataforma permite al colaborador
administrar su tiempo y poder acceder cuando quiera y desde donde quiera. Muchas
empresas estan migrando hacia este modelo también porque permite cargar contenido a
los colaboradores y recomendar cursos tanto a su equipo como a sus comparieros de

trabajo.

Ultimamente las redes sociales también han adquirido protagonismo en las
organizaciones. Algunas compaiiias cuentan con grupos cerrados de colaboradores
donde comparten informacién importante de la empresa, aunque muchas veces esta
reservado para ser un espacio de interaccion social fuera de la compafiia. Esto crea en

los colaboradores un sentido de pertenencia y de orgullo. También permite compartir



44

contenido interactivo que activa el canal ascendente y demuestre que la organizacion
esta interesada no solo en tu trabajo, sino también en tu vida personal, lo que te gusta
hacer, tu familia, tus amigos y tu circulo cercano. El contenido que se despliega en estos
grupos pueden ser GIFS, post interactivos, calls to action, Trivias que hablen acerca de
elementos histéricos de la empresa, de las marcas, concursos de las diferentes unidades

de negocios,etc.

Un concepto relevante que presenta el texto de Bardolini, se basa en tres conceptos
principales que se deben recordar en cuanto al manejo de la comunicacion interna:
elegir el canal correcto, completar los mensajes, siempre pensar en su interlocutor,
como vemos en el cuadro 1.4. Ya que todos somos diferentes, el lenguaje que se utilice
debe ser simple y entendible. Una vez alguna profesora me dijo alguna vez que si el
mensaje que se transmite por medio de una camparia lo puede entender un nifio,
entonces es el mensaje adecuado. Todos somos diferentes y nos manejamos de acuerdo
a parametros, creencias y mapas distintos por lo que no podemos como comunicadores

asumir que lo que entendemos es lo que los demas entenderan.

Claves para recordar:

- El canzl mas rico es el - Las afirmaciones - La falla de informacién genera
oral. Compromete z las incompletas quedan desinformacion. Su exceso
personas y es creativo. muy expuestasa la tambien,
interpretacion del

A veces, es necesario receplor y puede - ESCUCHE ACTIVAMENTE.
quedarse ¢on un provocar maslos
registro de las entendidos - Genere EMPATIA,
CONVersaciones

llustracion 2, Claves para recordar
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(Tomado del texto de Bardolini Conceptos Claves de la Comunicacion Interna)

Los canales que se usen, asi como los mensajes, deberan adaptarse al pubico y al
tipo de empresa. Por ejemplo, no es lo mismo hablar a un publico Blue Collar como a
un publico White Collar. EI Blue collar estd conformado por gente de ventas y operarios
de fabricas que no tienen normalmente una computadora o un aparato mavil a la mano
todo el tiempo, ya que estén trabajando con maquinaria dentro de un espacio donde el
ambiente es extremadamente estricto en cuanto a normas de higiene y seguridad. Por
otro lado, el White Collar son las personas administrativas que estan en oficinas
corporativas y normalmente cuentan con un dispositivo electronico por el cual pueden
recibir mails continuamente. Por tanto, para lograr comunicarse con colaboradores Blue
Collar se deberan utilizar otros canales como mensajes de texto, reuniones
operacionales o pantallas digitales, si es que estas se encuentran en todas las

localidades.

Otro punto importante a tomar en cuenta es el hecho de la longitud de los mensajes.
En un mundo tan saturado de informacion como en el que vivimos hoy en dia, mucha se
pierde o es omitida. Es por esta razon, que mientras mas corto y visual sea el mensaje
tiene mas posibilidades de ser tomado en cuenta por el receptor. Por otro lado, los
comunicados que tengan una cantidad de texto muy extenso acabaran en los correos
eliminados, aunque contengan datos extremadamente valiosos y de gran importancia
para la organizacion. En el &mbito empresarial y social actual menos, es mas. Por esta

razon, cada vez mas, las empresas estan adaptando sus comunicados a one pagers.

Para generar una comunicacion interna efectiva, debe haber un lazo de confianza
gue una a los colaboradores con la empresa. Para esto es fundamental contar con una
red de facilitadores, que son “un grupo de personas con diferentes niveles de

responsabilidad, que poseen vocacién y habilidad para comunicar y tienen cualidades
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para liderar proyectos. Por lo general, los integrantes de la red son reconocidos y
respetados por su grupo de trabajo.” (Brandolini, 2009, pg.25) Dentro de cada area de la
organizacion se debe contar con una especie de vocero que pueda cascadear
informacidn a su equipo de trabajo. En algunas empresas las redes de facilitadores son
conocidos como Human Resources Business Partner. Estos individuos estan a cargo de
ciertas areas de la compafiia a las que deben guiar en procesos de negocio, objetivos,
cultura corporativa, etc. Cuando existe un elemento de comunicacién importante se

debe contar con la colaboracién de estos aliados, para lograr mayor alcance.

Estas personas aparte de ser un lazo fundamental entre colaboradores y
organizacion son también fuentes de retroalimentacion, ya que estan en constante
contacto con las personas y deben también asegurarse de que estén bien y de cubrir sus
requerimientos tanto grupales como individuales en caso de necesitarlos. Deben estar
preparados para cualquier eventualidad y deben conocer la empresa a fondo para poder
responder cualquier duda que puedan tener los colaboradores, en especial en situaciones
de crisis. Es por estas razones, que los facilitadores deben trabajar de la mano del area
de comunicacion interna y comunicaciones en general, porque juegan un papel esencial
dentro del desarrollo de la organizacion y de la efectividad de los procesos de

comunicacion.

Para cerrar el tema de canales, hablaremos acerca de la sinergia que debe existir
entre ellos. Sinergia se refiere a “participacion activa y concertada de varios drganos
para realizar una funcioén.” (Word Reference, 2016) Este efecto se logra mediante la
creacion de estrategias comunicacionales claras que respondan a las necesidades
empresariales. Cada medio debe tener una razon de ser y funciones especificas para los
distintos tipos de informacion. Uno de los elementos que debe ser tomado en cuenta es

el evitar la repeticion de mensajes en los canales, ya que pierden credibilidad y
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visibilidad. Si se vuelven muy repetitivos esto puede causar molestia en los
colaboradores y disminuir su atencion. Esta sinergia y como se relaciona con la
comunicacion ascendente, descendente e integracion cultural se ejemplifica en el

siguiente gréafico:

Gréfico 1.5
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llustracion 3, Conceptos Claves de la Comunicacion Interna

(Tomado del texto de Bardolini Conceptos Claves de la Comunicacion Interna)

9. Auditoria de Comunicacion Interna:

Para poder realizar una investigacion fundamentada en datos estadisticos acerca
de como se encuentran los canales, medios de comunicacion interna, clima laboral,
entre otros dentro de una empresa, es necesario realizar estudios que permitan tomar

acciones para mejorar areas que requieren adn trabajo. Una de las herramientas mas
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poderosas es la auditoria de comunicacion. A continuacion, se dara un breve recorrido

por los elementos de la misma, objetivos, procedimiento y resultados.

Antes de realizar la auditoria y determinar las preguntas de la encuesta, se debe
plantea cuéles son los objetivos que se buscan cumplir por medio de la misma. Para
lograr esto, se deben tomar en cuenta los siguientes puntos: qué se quiere lograr por
medio de la auditoria, establecer objetivos generales y especificos, el tiempo en el que
realizaran, cuéles son los cambios, qué herramientas se necesita y si el plan es viable o

no.

Tras haber realizado este primer paso, se debe pasar a la investigacion, que dara
una vision general del estado actual de la comunicacién interna en cuando a distintas
areas que la componen. Por medio de este recurso se establece un diagnéstico en cuanto
a “identidad, comunicacion, publicos, posicionamiento e imagen.” (Etkin, 2002, pg.63)
A partir de estos elementos, se crean preguntas que deben ser estar bien formuladas para
que el colaborador pueda responder objetivamente. De igual forma, deben ser concisas y
no muy largas. La encuesta de auditoria no debe ser tampoco tan extensa, ya que puede

que el colaborador decida no llenarla o no le presente atencion.

Hay que también tomar en cuenta el tipo de empresa en la que se esta haciendo
la auditoria. Si la organizacion tiene una gran cantidad de colaboradores, entonces va a
ser bastante complicado hacer la encuesta a todos. En estos casos, se debe tomar una
muestra, que sea representativa y que tenga la participacion de todos los departamentos,
dependiente de la cantidad de personas que trabajen en cada uno de ellos. Por ejemplo,
si es que en el departamento de Recursos Humanos hay 100 personas, la muestra no va

a ser proporcional a un departamento de Tecnologia que cuenta con 50 personas.
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Tras realizar las encuestas, se debe tabular los datos y escoger cuales serian las
areas mas criticas que necesitan ser atendidas. Sean estas de identidad, clima laboral o
herramientas de comunicacion. Al momento de tabular y graficar los datos, la persona
responsable debe tener cuidado de no cometer errores que puedan afectar los resultados
globales. Los datos seran al principio solo numeros, que después deberan ser
transformados a porcentajes. Hay que tomar en cuenta que todos los graficos deben dar
un total de 100%, ya que no pueden ser superiores a este porcentaje porque serian

incorrectos.

Una vez identificadas las areas de trabajo, se debe plantear campafias internas
comunicacionales que busquen modificar los problemas que se han visto reflejados en
la encuesta. Para hacer campafias exitosas, se debe tener una buena linea grafica,
mensajes adecuados y canales que lleguen al publico especificos al que van dirigidas.
De igual forma, deben contar con una fase de expectativa, que genera intriga en los
colaboradores acerca de qué se trata, una fase informativa donde la mayor cantidad de
informacion se trasmite y donde el contenido cobra vida y una fase de recordacién, que
permita a los colaboradores tener en sus mentes la campaiia y lo que aprendieron por

medio de ella.

10. Responsabilidad social y Etica Empresarial

La responsabilidad social empresarial se refiere al:

conjunto de las acciones innovadoras de una organizacion, basadas en el
cumplimiento de las leyes y en los valores éticos, para institucionalizar un
gobierno corporativo transparente que integre en las actividades en curso de la
organizacion la generacion de riqueza respetuosa de los derechos humanos con

las responsabilidades de sus actividades sobre la sociedad y el medio ambiente.
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De todas estas acciones debe rendir cuentas a la sociedad. (Martinez, 2011,

pg.15)

Este concepto va de la mano de la ética corporativa que hace referencia a aquellos
valores que rigen y guian los actos de la empresa frente a aspectos tanto de
colaboradores como de publicos, sociedad y temas de medio ambiente. Dentro de estos
valores globales encontramos por ejemplo el respeto, la honestidad, la responsabilidad,
la transparencia, empatia, etc. Por tanto, se debe hablar de responsabilidad social desde

el interior hacia el exterior.

El primer punto que se va a tratar es la relacion y el respeto hacia los
colaboradores. Esto se ve reflejado en horario de oficina, puntualidad de pagos,
cumplimiento de derechos del trabajador, seguridad en el sitio de trabajo, seguros de
vida y beneficios en general como periodo de maternidad, periodo de lactancia,
permisos y vacaciones. Por ejemplo, si existe una empresa que no paga horas extras y
obliga a los colaboradores a quedarse hasta 12 horas al dia, entonces no es una empresa
responsable ni ética, ya que no se preocupa por el bienestar de su fuerza de trabajo. Esto
también se basa en la empatia ya que se debe tomar en cuenta que las personas llegan a
punto de cansancio en el que ya no son productivas y esto puede causar graves

consecuencias en su salud y bienestar personal.

El segundo punto a tratar es la justicia en cuanto a compras y convenios
comerciales. Esto hace referencia a la igualdad de oportunidades para poder dar
propuestas cuando la empresa necesita un servicio o producto. En estos casos, se debe
hacer una licitacion para elegir al mejor proveedor objetivamente sin influencias de
poder o de palancas con altos mandos de las compafiias. Es por eso, que muchas
empresas cuentan con un sistema de compras en el cual se permite a varios proveedores

realizar propuestas y presentar sus servicios para poder al final hacer un andlisis
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estratégico de quién gana el proceso. Este punto no solo se refiere a servicios sino a

contratos de millones de ddlares que muchas veces se entregan de manera arbitraria.

El tercer punto que incluye la responsabilidad social es el que busca el bienestar
de la comunidad y la sociedad en general. Por esta razén existen programas en las
empresas que buscan trabajar con el publico que esta en los alrededores de fabricas,
oficinas u otras localidades para demostrar su compromiso con su bienestar, ya que son
préacticamente sus vecinos. Es por esto que se implementan proyectos para generar una
relacion estable y positiva con la comunidad local. Otra de las estrategias utilizadas es
crear una relacion con publicos de importancia para el negocio. Por ejemplo, si un
principio de la empresa es la salud, entonces se implementan programas para educar a
las personas de distintas edades en como alimentarse y de qué actividades hacer para
mantenerse bien tanto mental como fisicamente. Muchos de los programas de
responsabilidad social se basan en los principios corporativos y la mision de la

compafiia.

Uno de los temas que ha estado tomando fuerza en los Gltimos afios ha sido la
proteccion del medio ambiente. En el pasado, no existian profesionales especificamente
dedicados a buscar y crear tecnologias verdes. Hoy en dia, la mayoria de empresas son
conscientes de esta necesidad. Por esta razon, las organizaciones buscan crear
maquinaria que produzca muy poco desperdicio y que se apalanque a la idea de la
produccion responsable. También cuentan con programas de conservacion de fauna y

flora, cuidado del agua, reforestacion, reciclaje y reduccion de desperdicios.

La responsabilidad social esta directamente ligada a la comunicacion abierta y
transparente. La empresa debe responder a las necesidades comunicacionales tanto de su
publico interno, como de su publico externo, proveedores, medios de comunicacion,

estado y gobierno. Por ejemplo, en situaciones de crisis la empresa debe estar
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totalmente dispuesta a dar declaraciones de los hechos de forma clara y transparente
para poder aclarecer cualquier duda o rumor que se puedan generar. Debe existir
coherencia entre los mensajes que se dan, para no generar ambigiedad o falta de

preparacion.

A continuacion, analizaré el modelo de Creacion de Valor Compartido (CVC) de
una de las empresas mas grandes a nivel mundial, Nestlé. Esta estrategia de negocio se
basa en un ganar-ganar de la compafiia tanto con la sociedad como accionistas, por
medio de la creacién de relaciones sostenibles a lo largo del tiempo. Este modelo gira
alrededor de tres ejes fundamentales que son: Nutricion, Agua y Desarrollo Rural.
“Nestlé tiene la conviccion de que una empresa tendré éxito a largo plazo, solamente, si
tiene en cuenta las necesidades de sus dos grupos de interés principales: la gente de los

paises en los que opera y sus accionistas.” (Nestlé Ecuador, 2016)

Para lograr esto, cuentan con tres programas: Programa Nifios Saludables busca
educar a la poblacion infantil de 0-11 afios, docentes, padres de familia y madres
comunitarias de las provincias de Pichincha, Guayas, Imbabura y Chimborazo, en
cuanto a Nutricion, Salud y Bienestar.” (Nestlé Ecuador, 2016) Los primeros afios de
vida son fundamentales para que los nifios tengan un buen desarrollo tanto fisico como

intelectual a lo largo de su vida, por ende la importancia de esta iniciativa

En cuanto al programa Sembremos Agua, se basa educar a nifios acerca de la
importancia de cuidar el agua y de saber utilizar recursos de manera responsable. De
igual forma, desde su interior Nestlé cuenta con programas de reforestacion y plantas de
tratamiento de aguas residuales en sus fabricas. Por otro lado, el eje de desarrollo rural,
se basa en: el Plan Cacao, que “busca mejorar las condiciones sociales, economicas y
ambientales de los productores cacaoteros. A través de asesoria en técnicas de cultivo,

cosecha, secado, fermentacién y almacenamiento para la obtencion de un producto de
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alta calidad.” (Nestlé Ecuador, 2016) El segundo programa es el Servicio al Productor
de Leche, que busca de igual forma que los productores de leche tengan una relacién
cercana con la empresa y que cumplan con estandares de alta calidad en cuanto a

produccion y sostenibilidad ambiental.

El gréfico que se presenta a continuacion es la pirdmide de relacion que trata de
explicar las diferencias entre Creacion de Valor Compartido, sostenibilidad y
cumplimiento. En la parte superior se encuentran los tres ejes principales del modelo.
Bajo este esta la sostenibilidad y como se logra mantener a lo largo del tiempo y en la
parte posterior esta el cumplimiento de leyes, principios y cddigos de conducta. Todo
esto se relaciona con la cultura organizacional de la empresa y con los requisitos que

esta debe cumplir frente al estado.

CREACKIN OE
VALOR COMPARTIDO

Nutncion Agua y

Desamollo Rural

SOSTENIBILIDAD
Proteger of futuro

llustracidn 4, Modelo de CVC Nestlé

(Grafico recuperado de la pagina corporativa de Nestlé Ecuador, 2016)

11. Comunicacion Global: Comercial e Institucional
La comunicacion externa, por se refiere al “conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos encaminados a mantener y

mejorar sus relaciones con ellos; a proyectar una imagen favorable o a promover sus
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productos o servicios.” (Hernandez, 2002, pg.10) Existen varias herramientas de
comunicacion externa que las empresas utilizan para comunicarse con sus publicos
como: Relaciones Publicas, Lobbying, Marketing y Publicidad. EI mensaje que se
transmite debe ser adecuado para cada uno de los targets y debe representar la identidad
de la organizacion o de sus marcas y servicios. Dentro de la comunicacion externa, se
debe cuidar mucho la imagen corporativa y como se emplea. Es por esto que existen
manuales de identidad visual, que explican detalladamente como se utilizan los colores

de la empresa, en qué fondos y para qué tipo de productos.

Para lograr una buena comunicacion global, se debe contar con un mapa de publicos
que ayuden a transmitir una comunicacion asertiva. Como ya se dijo anteriormente, es
oportuno que la empresa sepa a quién le habla y como hacerlo. La organizacion debe
hablar el mismo lenguaje que sus publicos. Pero, para lograr que cada uno entienda debe
utilizar canales y palabras diferentes dependiendo de su receptor. Por esta razon, es
necesario crear una union entre la entidad y su audiencia. En este sentido, “la nocién del
vinculo tiene una importancia fundamental, ya que a partir de la relacion establecida
entre la organizacion y los individuos se formaran los diversos publicos, los cuales

tendran unos intereses especificos en funcion de dicha relacion.” (Capriotti, 1999,

pg.30)

En el caso de empresas grandes, se debe tener claro quién es el pablico de cada
marca o de cada tipo de servicio. Por ejemplo, si el producto en el que se especializa
una empresa es cereales y hay distintas marcas de los mismos, una para mujeres que
buscan un cuerpo saludable y otra para nifios, se debe hacer una investigacion de
mercado de donde esta tu target, cuales son sus gustos, cuales son sus preocupaciones,
aspiraciones, perfil, para poder hablarle de manera adecuada. A pesar de esto, la

comunicacion externa no se limita solo a clientes, sino también a medios de
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comunicacion, entidades de gobierno, proveedores, distribuidores, potenciales
compradores etc. A continuacion, se analizaran algunos de estos elementos importantes

que forman parte de la comunicacion externa empresarial.

12. Marketing/ Publicidad

El marketing se define como “la disciplina dedica al anlisis del comportamiento
de los mercados y de los consumidores. Analiza la gestion comercial de las empresas
con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de
sus necesidades.” (Definicion. DE, 2016) Debido a la saturacion de informacién hacia
las personas hoy en dia es mas complicado para las empresas fidelizar al consumidor,
por lo que se deben utilizar estrategias innovadoras que llamen la atencion. Es por esta
razon, que el marketing es un campo que tiene que estar constantemente ideando
comunicacion creativa y estudiando al consumidor, para entender qué es lo que quiere y

las razones por las que realiza una compra.

Uno de los elementos méas importantes del marketing son las 4PS, que se
refieren a producto, publicidad, precio y plaza. Para poder determinar los mismos se
debe primero realizar un profundo estudio de mercado por medio de investigacion
cualitativa y cuantitativa. El cliente estd cambiando constantemente por lo que hay que
monitorear estos cambios y poder estar listos como empresa para afrontarlos. Los
estudios de mercado, primeramente, analizan el entorno y la situacion. Para empezar, se
debe estudiar la competencia y sus estrategias de marketing. ¢ Qué es lo que estan
haciendo? ¢Qué tipo de publicidad realizan? ¢En qué medios de comunicacion? ;Como
es su producto? ;Como es su empaque? Después de tener las respuestas a estas
preguntas, se debe determinar cudl es la ventaja competitiva del producto personal

frente a esto. ¢Qué es lo que lo hace Unico y diferente? Esto involucra realizar un
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FODA del producto, es decir, las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

externas.

Posterior a esto, se debe determinar una estrategia de marketing, analizando el
perfil demogréfico y psicografico del target. El perfil demografico incluye la edad, sexo,
nivel socioeconémico y nivel académico. Por otro lado, el perfil psicogréfico tiene que
ver mas con el estilo de vida de la persona, por ejemplo, donde vive, que centros
comerciales visita, en qué universidad estudia, cudl es su profesion, qué le gusta hacer,
etc. Una vez determinados estos elementos se puede proceder a realizar el marketing

mix que incluye las 4 P’s.

El producto debe ser descrito de manera especifica y debe tener en cuenta la
presentacion, la imagen, colores de la marca, contenido, caracteristicas, entre otros.
Posterior a esto, se analiza la publicidad y la promocion. La publicidad determina el
mensaje, el material visual, audiovisual, el medio por el cual se va a trasmitir. El tiempo
de pauta, el precio de pauta y la imagen del producto o marca. Para esto es necesario
hacer un plan de medios y determinar de acuerdo a un presupuesto cuales son los mas
eficientes para llegar al target, sean estos radios, television, internet, redes sociales,
flyers, vallas, etc. De igual forma, se debe trabajar de la mano de una agencia de
comunicacion que modifique el contenido y pueda determinar qué es lo que se va a

hacer dentro de un calendario.

Actualmente lo que estan tratando de hacer las empresas cada vez mas es
publicidad Below the Line (BTL), que se refiere a “una serie de técnicas y practicas
publicitarias que intentan crear nuevos canales de comunicacién entre la marca y el
consumidor. Para esto se intenta utilizar formas impactantes, creativas y sorprendentes

que establezcan formas novedosas de contacto para difundir un mensaje publicitario.”
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(RGD, 2016) Estas herramientas buscan que el cliente interactie con la marca y pueda

crear una especie de relacion con la misma para fidelizarlo.

En cuanto a precio, se debe determinar cual es el més adecuado de acuerdo a los
costos tanto fijos como variables, para generar ganancia. Obviamente para lograr esto,
también se deben hacer anélisis con el departamento de Finanzas, ya que la estabilidad
el mercado afecta el precio de materia prima. Para finalizar, en cuanto a plaza, es
esencial determinar cuéles serén las alianzas de la empresa para la distribucion del
producto. Si este sera de venta directa, se encontrard en supermercados, en tiendas, etc.
Es determinar los sitios donde el consumidor pueda comprarlo y donde tenga contacto

directo con la marca.

13. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas se definen como:

una funcién directiva especifica que ayuda a establecer y a mantener lineas de
comunicacion, comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre una
organizacion y sus publicos; implica la resolucion de problemas o cuestiones;
define y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al interés
general; ayuda a la direccion a mantenerse al tanto de los cambios y a utilizarlos
eficazmente sirviendo como un sistema de alerta inmediata para ayudar a
anticipar tendencias; y utiliza una investigacion y técnicas de comunicacion

éticas y sensatas como herramientas principales. (Seitel, 2002, pg.9

De acuerdo a Sheila Clough, una profesora de comunicacién muy importante,
existen cinco elementos importantes dentro de las relaciones pablicas: investigacion,
objetivos, estrategias, implementacion y evaluacion. El encargado de esta area por tanto

debe saber qué es lo que pasa en el entorno de manera actualizada y estratégica. Es
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también responsable de planificar planes de accion y programas que vayan de acuerdo a
procedimientos y politicas pablicas. Por esta razon, deben estar en constante contacto

con la direccidn ya que deben estar alineados para poder cumplir con estos objetivos.

Las relaciones publicas tienen como objetivo construir relaciones a largo plazo
con sus publicos para poder posicionar a la empresa. Los profesionales que manejan
esta &rea deben ser expertos en codificar y comunicar mensajes por parte de los altos
mandos hacia el publico y también las necesidades externas con respecto a la compafiia.
Por esta razdn, se deben determinar los publicos clave, como se vio anteriormente. Para
lograr esto dentro de un mapa se pueden clasificar en las siguientes categorias segun

Seitel:

1. Internos y externos
2. Primarios, secundarios y marginales
3. Tradicionales y futuros

4. Defensores, opositores y no comprometidos (2002)

Como se expuso en los primeros subtemas del marco, los publicos internos son
aquellos que se encuentran dentro de la empresa, los colaboradores. Los publicos
externos son: gobierno, medios de comunicacion, consumidores, sociedad, proveedores,
entre otros. Los primarios son los que tienen una relacion directa y tienen influencia
sobre la organizacion. Los secundarios y los marginales son lo que no tienen mucha
importancia para la compafiia, pero de algiin modo tienen alguna relacion con la misma.
Los tradicionales son los consumidores y clientes de la empresa, y los futuros son
clientes potenciales. Para terminar los defensores son aquellos quienes apoyan la

gestidn corporativa y los opositores son los que no lo hacen.
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Otro de los elementos fundamentales de las relaciones publicas es el vinculo que
tengan con los medios de comunicacion. Como se ha visto a lo largo de los afios, los
medios tienen un gran poder en la sociedad y siempre es importante tener una relacion
positiva con ellos. Por esto, se debe contar con una base de datos actualizada, con
informacidn acerca de los medios como: nombre, director, nimero de celular, email y
direccion. Estos datos son bastante Utiles para saber a quién contactar y con quién crear
alianzas. El responsable debe tener habilidades sociales para poder generar empatia e

interés por la empresa y su identidad.

14. Lobbying

El lobbying, por otro lado, se define como “el acto de tratar de influir en lideres
empresariales y gubernamentales para crear una legislacion o llevar a cabo una
actividad que ayudard a una organizacion en particular.” (Business Dictionary, 2016)
Para poder lograr esto, los lobistas deben hacer seguir un proceso de investigacion,
estrategia y evaluacion. Este trabajo no es nada sencillo por lo que debe existir un perfil
no solo profesional sino también de personalidad para una persona que tiene que estar
en constante contacto con instituciones del estado. Su influencia repercute en leyes,
principios, opinion publica y decisiones gubernamentales. Esta también encargado del
“spin control” que es “la actividad de tratar de controlar la forma en que algo se
describe al publico con el fin de influir en lo que la gente piensa sobre ello.” (Merrian

Webster, 2016)

El principal elemento que determina el éxito o el fracaso de un proceso de
lobbying son las influencias y contactos que la empresa o la agencia tenga con
instituciones y personas de alto mando, para lograr resultados positivos para el cliente.
A pesar de que el lobbying abarca varias areas, su principal funcion es la de influenciar

y persuadir. Los lobbies por tanto “son verdaderos intermediarios del poder. Sus armas
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son sus ideas, su informacion, la audacia y los contactos. Tienen influencia directa y
poder de llegada a puntos clave de la toma de decisiones a nivel politico y estatal. (Mex

Media, 2016)

La importancia del lobbying radica en que el entorno en el que se desenvuelve la
empresa tiene gran impacto en las actividades y estrategias empresariales. Muchas veces
el gobierno pasa leyes que afectan drésticamente al mercado y por ende a algunas
organizaciones. Por ejemplo, la propuesta del gobierno actual de la Ley de Plusvalia,
tuvo como efecto, la caida de demanda en bienes raices, lo que afectd gravemente el
negocio de la construccion en el pais. Este es un caso especifico donde esta area

necesitaria de una gestion de lobbying muy fuerte.

15. Manejo de Crisis

La crisis se define como “un cambio brusco o una modificacién importante en el
desarrollo de algun suceso, y ésta puede ser tanto fisica como simbolica.” (Definicion
DE, 2016) Estos cambios se pueden dar en las empresas en cualquier momento, por lo
que es necesario tener a un equipo capacitado que sepa cdmo responder ante estas
situaciones y como reaccionar frente a medios de comunicacion y sociedad. Las crisis
empresariales son muchas veces bastante graves y pueden tener efectos negativos que
repercuten directamente en la reputacion corporativa, lo que puede llevar a un
decrecimiento en ventas y hasta a la quiebra. Es por esta razén, que es fundamental
saber cOmo se maneja una situacion de crisis y cuales son los pasos a seguir para

solucionarla.

En el texto Gestion de Crisis, Daniel Halpern, define la gestion de crisis como:

La estrategia detras de la interaccidn verbal, visual o escrita que mantiene una

organizacion con sus publicos de interés antes, durante y despues de la
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ocurrencia de un evento que tiene el potencial de restarle el apoyo que necesita
de ella para alcanzar sus objetivos. Es una estrategia porque se evaltian
diferentes aspectos para determinar el mejor mecanismo en su prevencion y en
caso de que la crisis se presente, la mejor alternativa para una respuesta
considerando aspectos como: contexto, valores asociados con el evento, grado

de responsabilidad, atribuciones, expectacién de los publicos e imagen. (2010,

pg.18)

El autor describe puntos clave dentro de la gestién de crisis que se deben tomar en
cuenta para que sea exitosa. Para empezar, debe haber una pronta respuesta frente a la
situacion. La empresa involucrada debe mover todos sus recursos para investigar cual es
el contexto en el que se esta desarrollando la crisis y deben tener un equipo que recopile
informacion de manera instantanea. Otro de las recomendaciones claves es siempre
estar abierto a los medios de comunicacion y trabajar en conjunto en el flujo de
informacion hacia el publico. Es también importante contar con un vocero oficial que
posea los datos exactos acerca de lo que esta ocurriendo y trabaje de la mano del equipo
de manejo de crisis. Esto para evitar que se genere controversia o existan varias
versiones del problema. Se debe también mantener una comunicacion honesta y
transparente con el publico interno y todos deben estar capacitados acerca de como
responder frente a cuestionamientos u otros sucesos que se puedan presentar. Se debe
analizar a profundidad los hechos y tener una planificacion estratégica acerca de pasos a
seguir. De igual forma, se debe movilizar presupuesto y recursos para resolver la crisis,
es decir, hacer lo que sea necesario, aunque represente un alto costo en el momento. Si
es que la situacion involucra al consumidor se debe habilitar lineas de contacto con la

empresa para que puedan resolver sus dudas de manera eficiente y rapida.
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16. SOBRE SANTILLANA

l. Introduccion:

Este estudio ha sido realizado por las empresas: Baladi, 2BE y Kabuya. Es
necesario mencionar que, la primera parte de la auditoria de comunicacién incluye un
pre-diagnostico de la empresa Santillana. Se ha desarrollado aspectos importantes de la
identidad e imagen de la organizacion, al ser pilares fundamentales para poder plantear
estrategias de comunicacion que se adapten a la cultura organizacional y al publico
especifico al que van dirigidas. Para la elaboracion del pre- diagndéstico, se realiz6é una
alianza estratégica con el encargado del departamento de Comunicacion de la
organizacion, William Hernandez y con el coordinador del departamento de RRHH,

Jorge Daza.

2. Descripcion/ Analisis:

. Historia:

Desde 1993, Santillana Ecuador mantiene su compromiso en el desarrollo
educativo y cultural del pais. Trabaja con un equipo solido y productivo de

profesionales ecuatorianos, lo que la convierte en la editorial lider del mercado nacional.

En sus actividades se reivindica el valor educativo y se pone especial énfasis en
la creacion de contenidos. Dia a dia, se preocupa en la gestion de nuevas herramientas y
servicios que cubran todas las necesidades de aprendizaje de la comunidad educativa.
La innovacion y el desarrollo tecnolégico han permitido al grupo editorial ampliar y
diversificar su oferta para adaptarla a las necesidades actuales. Asi, ha conseguido
ayudar a escuelas, colegios y profesores a identificar nuevos modelos de ensefianza que

potencien las capacidades individuales de los estudiantes.
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Editorial Santillana cuenta con su sede principal en Espafa y tiene presencia en
22 paises a nivel mundial. Ademas, el Grupo Editorial Santillana tiene cinco décadas
de experiencia manejando un modelo exitoso en el desarrollo de contenidos y servicios
educativos. Los objetivos que definen el presente y el futuro de esta empresa son:
mejorar la calidad educativa de los paises donde estd presente y continuar con la

incorporacion de nuevas tecnologias.

1. Informacién general de la empresa:

Santillana forma parte del grupo Prisa Educacion, una compafiia espafiola, lider
en la “creacion y distribucion de contenidos culturales, educativos, de informacion y
entretenimiento en los mercados de habla espafola y portuguesa.” (Prisa,2017) Sus
lineas de negocio son: Richmond, Santillana Compartir y Lo que Leo. “La mision de
Richmond es convertir la ensefianza y el aprendizaje del inglés en experiencias
motivadoras, enriquecedoras y eficaces tanto para los alumnos como para los
profesores.” (Santillana,2017) Su segunda linea de negocio es Santillana Compartir, que
incorpora contenidos educativos impresos con recursos digitales para fortalecer el
aprendizaje de los nifios y adaptarlos a las nuevas tecnologias de la web. Lo que Leo es
la linea de negocio de literatura infantil, previamente conocida como Alfaguara infantil
y juvenil. Esta linea de literatura, se compone de méas de 250 libros, con distintos

géneros literarios que buscan impulsar contenido relevante para los nifios y jévenes.

I11. Misién y Vision:

Santillana no maneja directamente una mision y una visién. Dentro de su

historia se explica qué es lo que hacen y a qué se dedican, pero no se plantea una mision
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y Vvision estipuladas como tal. Segun el encargado de comunicacion Santillana Espafia

lo maneja de esta forma y Ecuador se rige en base a la empresa matriz.

IV. Valores:

e Contribuir
e Fomentar
e Impulsar
e Potenciar
e Editar

e Completar

e Actuar

V. Filosofia:

v Contribuir a la educacién y formacion para que sean vias eficaces para el
desarrollo de las personas y la construccion de sociedades mas libres, justas y

solidarias.

v' Fomentar la cultura enriqueciéndola con otras aportaciones y favorecer la
creacion cultural innovadora promoviendo estimulos para desarrollarla o cauces

para difundirla.

v" Impulsar los valores compartidos por las sociedades democraticas,
especialmente en lo relacionados con el pluralismo, la tolerancia, la defensa de

la paz y la proteccion del medioambiente.
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Potenciar los vinculos que unen a Europa y América Latina y los espacios que

configuran un ambito de historia, valores y cultura compartidos durante siglos.

Editar obras de calidad y materiales innovadores para la educacion, que ayuden

eficazmente al profesorado y alumnado en su tarea de ensefianza-aprendizaje.

Completar nuestras ediciones con servicios que faciliten el acceso a la

formacion y a la cultura, mediante con vias de comunicacion y debates que

abran el interés y la participacion.

Actuar con profesionalismo y mantener la independencia, de acuerdo a criterios

rigurosos de respeto y honestidad intelectual.

Normas/Politicas:

Normas:

Santillana tiene un reglamento interno que posee 35 paginas y consta de 9

capitulos. Cada uno de ellos con articulos cortos explicados respecto a los siguientes

temas:

Disposiciones preliminares
Contratos de trabajo e ingreso de empleados

Modalidades de contratacion
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e Jornadas y horarios de trabajo

e Remuneraciones

e Derechos, deberes y prohibiciones
e Sanciones

e Relacion laboral

Regulaciones y disposiciones generales

(La Normativa Interna ha sido adjuntada como PDF en el CD)

Horario de trabajo por Departamentos:

Los horarios se rigen a la ley del Cddigo de Trabajo con cuarenta horas
semanales. Sin embargo, deben cumplir los horarios segln sus necesidades personales
acordadas en el contrato con Santillana S.A. Ademas, para ciertos puestos de caracter
continuo ininterrumpido la empresa ha creado un cuadro de turnos. También existe una
norma de puntualidad y se permite una jornada nocturna desde las 19h00 a 06h00 del

dia siguiente.

Vacaciones:
Son un derecho de todos los empleados segun el Codigo del trabajo. Las
vacaciones son anuales, se pueden suspender solo en caso de emergencia, no pueden ser

negadas y si pueden ser acumulativas.

Permisos:
Se conceden por el inmediato superior del empleado siempre y cuando éste no
sea mayor a una jornada de trabajo, si es mayor debera ser revisado por la Gerencia

General y seran remunerados en caso de calamidad doméstica, justificada vy
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comprobada. Se considera calamidad domeéstica el fallecimiento del cényuge o de los
familiares del empleado (hasta cuarto grado de consanguinidad), accidente que afecte al
conyuge, padres o hijos del empleado y situaciones que afecten directamente al
empleado.

También se otorgan permisos por enfermedad con su debido justificante. Las
mujeres tendran derecho de sueldo 2 semanas anteriores y 10 posteriores al parto,
también durante el periodo de lactancia (9 meses después del parto) tendra derecho a

permisos especiales.

Ausentismos:

Ningun empleado puede faltar sin permiso de su superior inmediato.

Politicas:

En los capitulos V, VI, VII, VIII y IX del reglamento interno se pueden
encontrar las politicas especificas respecto a los siguientes temas: derechos, deberes,
prohibiciones, responsabilidades, sanciones, entre otros. Ademas en estos capitulos se
establece un régimen de disciplina que obligan al empleado a cumplir sus deberes y
acatar las prohibiciones de la entidad. Asi también en el capitulo IX termina haciendo
énfasis en que departamentos se encargan de regular las actitudes acciones vy

comportamientos de los empleados en Santillana.

VII. Comportamientos:

- El dia del cumpleafios del colaborador se le entrega un presente, una caja con un
desayuno instantaneo. También le decoran el puesto al cumpleafiero con globos.

- Cada piso realiza paseos y actividades recreativas para integrarse.
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- Es costumbre que cuando un colaborador se va al bafio 0 no puede contestar una
Ilamada quien esté cerca le toma el recado.

- Tienen muchos grupos sociales en whatsapp para salir a almorzar.

- El trato entre colaboradores es bastante informal, se tratan de ti y hay mucha
confianza entre ellos. A algunas personas mayores se les trata de usted.

- Larelacion que tienen entre colaboradores es independiente de su rango y
jerarquia.

- Se fuma bastante en la empresa, en los pisos tienen balcon en cada piso.

- No tienen uniforme, no es obligacién venir formales, pero si es importante que
utilicen ropa de trabajo.

- Encuanto horario de trabajo, es bastante flexible y se maneja por areas o por
jefatura.

- Algunos colaboradores desayunan en su puesto de trabajo.

- Los cargos no se rigen a procesos, es decir que no siguen un esquema de

responsabilidades, sino que se adaptan a las necesidades propias del negocio.

VIIl. Manual de Identidad Visual:

El manual de marca de Santillana fue disefiado para ayudar a comprender los
elementos esenciales que conforman la marca y su forma de aplicacion en una gran
variedad de soportes de comunicacion. EI manual de marca es utilizado a nivel mundial
y permite que la empresa se comunique e interactte con distintas audiencias respetando

la integridad y consistencia de la compaiiia.

Por otro lado, es importante mencionar que si el personal de la empresa desea

mandar a elaborar cualquier pieza publicitaria, esta debe pasar antes por el
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departamento de Marketing y Comunicacion, el mismo que se encargara de verificar el
uso correcto de los elementos y cuidar la marca bajo las normas del manual.

A continuacion, en una fotografia se presenta el contenido del manual expuesto

en el indice.

GUIAS DE APLICACION DE LA MARCA

1, Sistema global de marca PRISA ~ ADEMODUM 1 ADEMDUM 3

2, Clemantos basicos Marcas MODERNA, SANTILLANA ENDOSOS - PRISA EDICIONES
ESPANOL, SANTILLANA

3, Estllo fotografico FRANCAIS, SANTILLANA USA Y 1, Endosos en papeleria
AUTONOMICAS

4, Papelarfa 2. Endosos en libros de lectura
1, Elamentos basicos

5. Plantillas dighales 3, Endosos en paginas web
2. Endosos en aplicaciones

6. Publlcaclones 4, Endosos en publicidad
3, Papelerfa

7, Publicidad
4, Plantlilas digitales

8, Aplicacién de la marca ANEXOS

en libros de texto 5. Publicidad

8, Ropa 6. Aplicacin de la marca en
libros de texto
10. Sefalética
7. Endosos en libros de texto
11, Endosos en pdginas web
8. Endosas en paginas web
12, Merchandising

ADEMDUM 2
ENDOSOS - SANTILLANA

1. Endosos en papeleria

2. Endosos en libros de lectura

llustracion 5, Manual de Identidad Visual Santillana
Ademas, las partes principales del manual de identidad de Santillana se encuentran

adjuntas en el CD.

1X. Identidad Visual:

Como se mencioné anteriormente Santillana fue establecida en 1933 como
empresa en Espafia. No obstante, Santillana Ecuador fue fundada hace 24 afios y desde
entonces su logo ha sido el mismo. Con el tiempo el haber conservado el mismo logo ha

hecho que su imagen visual se fortalezca y pueda ser reconocida.
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Por otro lado, en tanto a los colores corporativos del logo son: verde claro,
fucsia, amarillo y celeste. El logo es una representacion abstracta puesto a que las
propiedades sensibles del objeto estan totalmente abstraidas. Este tipo de logo tiene la
capacidad de transmitir ciertas sensaciones a sus clientes.

A continuacion, se presenta el logo de Santillana:

géANTlLLANA

X. Mapa de Publicos:

Santillana: Mapa de Publicos |

Publico Supublico Modo de relacion Herramienta
Texto Escolar
Whatsapp,
Idiomas Richmond : correo,
Dependencia: este comunicacion
Si q departamento se encarga del | verbal, redes
Direccion Elstenjas & acercamiento hacia las sociales,
Comercial nsenanza instituciones educativas para| Santillana
brindar los servicios Informa,
Literatura Infantil ofertados por Santillana. Carteleras,
reuniones
personales.
Servicios Educativos
Edicion de
contenido impreso y
multimedio Whatsal
Dependencia: elaboracion correopp,
Brecfin are de textos educativos de L
L isefio grafico ) - comunicacion
Direccion Santillana, a excepcion de verbal
Editorial los que se encuentran en o)
. inglés y de la creacion de Sl
Correccidn de estilo ) Informa,
plataformas educativas.
Carteleras.
Biblioteca

Tabla 6, Mapa de Publicos



Publico

Santillana: Mapa de Publicos 11

Supublico

Finanzas, contabilidad
y cobranzas

Produccién inventarios

Modo de relacion

Herramienta

y distribucién Dependencia: Wczartrsei)pp’
- - distribucion y logistica L
Direccion de Sistemas y equipos | e Jibros educativos a cova;r;:)(;altcmn
Operaciones informaticos las librerias Santillana
distribuidoras de los Informa
Control de gesti(’)n textos de Santillana. Cﬂrt@lera,s.
Comercio exterior
RRHH Whatsapp,
correo,

Direccion de
Administracion
& RRHH

Servicios generales

Administracion

Dependencia: control
de personal y area
administrativa

comunicacion
verbal, redes
sociales,
Santillana
Informa,
Carteleras.

Tabla 7, Mapa de Publicos Il
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XIl.  Organigrama:

Organizacion

General

Comunicacién
e Imagen
Corporativa

Direccién
de Administracién
y RRHH

Edicion de ‘ Finanzas, ‘ Reciirsos

Lo M contenido impreso | contabilidad | Humanos
y multimedia y cobranzas

Produccion Servicios

inventarios Generales

y distribucién

Direccién
Comercial de
Educativas

Direccién Direccién de
Editorial Operaciones

Idiomas -

Disefio gréfico,
Richmond )

diagramacion,
ilustracién

Administracién

de Ensefianza Sistemas y equipos =

Correccién de estilo i i
informéticos

B Equipo directivo

Direccién General: Marfa del Carmen Urefia
Direccién Editorial: Ana Lucia de Escobar
Direccién de Educativas: Alexé Guerrero
Direccién de Operaciones: Bolivar De |a Torre

Direccién de Recursos Humanos: Jorge Daza

Biblioteca Control de gestién

Servicios
Educativos Comercio

exterior

i
Sistemas ‘ -

llustracién 6, Organigrama Santillana

X1. Areas o departamentos, cantidad de personas por
departamento

La empresa cuenta con 81 colaboradores, los cuales se dividen en cuatro
departamentos principales. El primero es el de Administracién, Direccion y Gestion, el
cual estd conformado por 6 colaboradores. El segundo es la Direccion Comercial y
Marketing, que cuenta con 25 empleados. El tercero es la Direccion de Contenidos, que
cuenta con 18 y el cuarto es la Direccion de Operaciones que cuenta con 18

colaboradores.
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XIl. Fichero herramientas de comunicacién interna:

Objetivo: Social,

Cartelera informativo
Entrada Publico: Todo el
personal

Descripcion técnica:

49 cm ancho x 31,5 cm largo

BOMBEADS

e Descripcion Comunicacional: La cartelera

e tiene fotografias de convenciones del
personal, un cartel con los cumplearios

mensuales, impreso de Santillana informa.

Tabla 8,Herramientas 1

Observaciones: La ubicacién de la cartelera es muy buena ya que todas las personas
pasan por ahi al entrar, sin embargo, no es tan probable que se detengan a revisar los
contenidos ya que pasan apurados al entrar o salir. Como es la cartelera principal quiza

deberian incluir comunicados mas visuales con menos textos.

FOTO Objetivo:
Cartelera Motivacional
Piso 1 Sub Pablico:
Departamento
comercial

Descripcion técnica:
49 cm ancho x 31,5 cm largo

Descripcién Comunicacional:
Contiene un par de fotografias y
frases motivacionales, tiene un
marco de Santillana Compartir y
Richmond que es la linea en inglés.

Tabla 9,Herramientas 2




74

Observaciones: La cartelera esta en un sitio estratégico y su contenido podria ser mas

informativo que motivacional.

FOTO
s

‘pl’ime:,;‘?

Objetivo: Informativo,
Cartelera  social

Piso 2 o o
Publico (Sub publico):

Avrtistas y disefiadores.

Descripcidn técnica:
55,5 cm ancho x 35 cm largo

Descripcién Comunicacional: Fotos
reuniones sociales, instrucciones de
escritura, nomenclatura y forma de citar;

como hacer un CD membretado y
organizacion de documentos.

Tabla 10, Herramientas 3

Observaciones: La informacion esta bien ya que es clara y facil de entender, el

contraste con las fotografias ayuda a llamar mas la atencion. Sin embargo, deberia tener

un mejor orden definido ya que se ve algo desprolijo.

FOTOS

Folldages Cumgleaneras de Marsa.

Marzo iFeliz Cum leafios!

II B Ial
S H-EJ ™

Objetivo: Informativo
Mail

. Publico: Todo el personal
Corporativo

Descripcion técnica: Outlook corporativo.

Descripcion Comunicacional: Principal canal
de comunicacion, informativo, Santillana
Informa y contenido social como cumpleafios.

Tabla 11, Herramientas 4

Observaciones: ElI mail es muy atil dentro de esta empresa y es la principal via de

comunicacion entre jefes, empleados, etc. Ademas, mediante esta via se envian los

comunicados Santillana Informa, los cuales por otro lado si podrian ser mejorados ya

que no son visualmente muy atractivos y tienen mucho texto.
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FOTO Objetivo: Informativo y
0K/s © il 80 % B 13:59 Gru pOS de social
Whatsapp Plblico: Grupos cerrados de
trabajo

Evaluacion textos 2i
‘Creado por Luis Quelal, 21/5/16

Archivos

Descripcion Técnica: Grupo de Whatsapp.

Descripcion Comunicacional: Dentro de la
empresa existen grupos especificos de
Whatsapp usados para organizacion,
informacién y social.

Silenciar

Notificaciones personalizadas

Cifrado

Los mensajes enviados a este grupo estan &
seg s con cifrado de extremo a extremo

Toca L)ZJIK) mas HlfUHH«J\'iHJH

Participantes

Tabla 12, Herramientas 5

Observaciones: Esta herramienta es muy (til gracias a su inmediatez y acceso rapido

de cada empleado en su teléfono inteligente personal.

. Objetivo: Informativo,
i \ 7 i
™ \ Teléfono social

Publico: Todo el personal

Descripcion técnica: Teléfonos fijos
Panasonic con detector de Ilamada

Descripcion Comunicacional: Se usan para
comunicarse entre empleados y se encuentran
en cada puesto, cada uno tiene su extension a
doénde se les puede llamar directamente.

Tabla 13, Herramientas 6
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Observaciones: Es un medio algo obsoleto debido a la presencia del WhatsApp. No

obstante, es util para saber si una persona esta en el puesto y para comunicarse entre

empleados.

17. Diagnostico de Auditoria

XI1I1. Objetivos generales de la auditoria:

Determinar el nivel de satisfaccion de los colaboradores en cuanto a

comunicacion interna en la empresa Santillana por medio de una encuesta, para medir

los conocimientos que tienen los colaboradores en cuanto a rasgos culturales, fisicos y

herramientas de comunicacion.

XI1V. Objetivos especificos de la auditoria:

Analizar la situacion actual de la comunicacion interna dentro de la empresa.
Identificar el nivel de conocimiento de los colaboradores internos con respecto a
elementos de identidad como valores, logotipo, procedimientos y politicas
empresariales.

Medir la eficacia y frecuencia de uso de las herramientas y canales de
comunicacion del Grupo Santillana.

Detectar falencias comunicacionales para poder sugerir campafias de
comunicacion interna con el objetivo de mejorarlas.

Verificar si el clima laboral puede incorporar nuevas estrategias

comunicacionales.
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XV. Metodologia de trabajo:

Para realizar esta auditoria se utilizaron dos métodos de investigacion:
cuantitativo y cualitativo. Ambos métodos fueron empleados mediante el modelo de
encuesta que ha sido adjuntado anteriormente en este trabajo. Para este estudio se ha
considerado a los cuatro departamentos de Santillana: Comercial, Operaciones, Editorial
y administracion direccion y gestion. Con esta investigacion se tiene la intencién de

conocer a profundidad la eficiencia de la comunicacion interna dentro de Santillana.

Cuantitativo: con este método se busca encontrar respuestas objetivas respecto
a la comunicacion e identidad de Santillana; las preguntas que corresponden a
este método van de la 1 a 22.

Cualitativo: La pregunta final de la encuesta es abierta y esta tiene la intencion
de recopilar recomendaciones para mejorar la comunicacion interna dentro de la

compafiia.

XVI. Determinacién de universo y muestra:

Actualmente Santillana cuenta con 67 personas que constituyen la empresa. Para
la realizacion de la auditoria, es necesario determinar una muestra representativa
basandonos en la formula estadistica de muestreo aleatorio simple.

Tomando estos datos en consideracion es que se realizaron 67 encuestas para contar con

un nivel de confianza de 1,65 y un 0.95 de proporcion de acierto del estudio.

n= (N*p*q* (z*z)) / (B*B(N-1)) + (p*q*(z*z)) n= tamafio de la muestra
N= 67 (tamafio de la poblacion)

p=0.95 (proporcion del acierto del estudio)



g= 0.05 (proporcién de fracaso)

z= 1.65 (nivel de confianza)

B=0.06 (limite en N error de las proporciones)
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n= (67*0.95*0.95* (1.65*1.65)) / ((0.06*0.06*(67-1))+(0.95*0.95*(1.65*1.))

n=36.59 = 37 personas.

XVII. Observaciones

-Los datos presentados en la encuesta estan expresados en porcentajes.

-Se presentan primero los graficos generales y a continuacion los especificos por area.

-Las encuestas fueron realizadas de acuerdo a la cantidad de colaboradores por

departamento:

Departamento # de personas # de encuestas
Administracion, direccion y gestion 6 6

Comercial 25 20

Editorial 18 18
Operaciones 18 14

Total 67 58

XVIIl. Modelo de Encuesta

ANALISIS A NIVEL DE COMUNICACION INTERNA DE SANTILLANA

Ayuadenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que

nos proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la organizacion.
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Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA vy seran

utilizadas con el propdsito de mejorar.
El objetivo de esta encuesta es conocer su opinién acerca del ambiente donde
desarrolla su trabajo diario.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a. Departamento:
b. Tiempo de servicio en la empresa (afios/Ej:1.5 afos):

A nivel de Identidad

¢ Conoce los valores de Santillana?
Si No

De la siguiente lista de valores encierre en un circulo los seis enunciados que
mejor identifican a SANTILLANA

Completar nuestras ediciones con servicios que faciliten el acceso a la
formacion y a la cultura, mediante con vias de comunicacion y debates que
abran el interés y la participacion.

Contribuir a la educacién y formacion para que sean vias eficaces para el
desarrollo de las personas y la construccién de sociedades mas libres, justas
y solidarias.

Apoyar a las expectativas sociales en el ambito educativo de la comunidad
de América Latina.

Fomentar la cultura enriqueciéndola con otras aportaciones y favorecer la
creacion cultural innovadora promoviendo estimulos para desarrollarla o
cauces para difundirla.

Motivar la cultura de emprendimientos sociales enfocados en la educacion
promoviendo el acceso al conocimiento.

Editar obras de calidad y materiales innovadores para la educacion, que
ayuden eficazmente al profesorado y alumnado en su tarea de ensefianza-
aprendizaje.

Impulsar los valores compartidos por las sociedades democraticas,
especialmente en lo relacionados con el pluralismo, la tolerancia, la defensa
de la paz y la proteccion del medioambiente.

Crear un ambiente laboral productivo a nivel interno para fomentar el
rendimiento de sus empleados y colaboradores.

Potenciar los vinculos que unen a Europa y América Latina y los espacios
que configuran un &mbito de historia, valores y cultura compartidos durante
siglos.

Actuar con profesionalismo y mantener la independencia, de acuerdo a
criterios rigurosos de respeto y honestidad intelectual.
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3. Marque los colores del isotipo de SANTILLANA

a) Negro e) Blanco
b) Celeste f) Amarillo
c) Azul g) Fucsia
d) Verde

4. De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el logotipo correcto de
SANTILLANA y con un O sus lineas de negocio.

AVA
gSANTILLANA DA

SANTILLANA.COMPARTIR

O
loqueleo Richmond
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5. ¢Conoce qué es el Plan Crecer?

© Si T No

6. Encierre con un circulo en la letra correspondiente lo qué es el Plan Crecer:

Un programa educativo que contribuye a la comunidad.

Un programa que se encarga de capacitar a los docentes.

c. Un programa comprometido con el entorno laboral y que posee un
compromiso ambiental.

d. Todas las anteriores.

e. Ninguna de las anteriores.

oo

7. ¢Conoce usted las politicas y procedimientos de la empresa?
© Si © No

8. Particularmente, ;conoce los procedimientos de ....?

Si No

A. Produccion

B. Distribucion

C. Comercial

D. Editorial

E. Financiero/Contabilidad

F. Plan Crecer

G. RRHH
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A nivel de Comunicacién / Herramientas

9. Sefiale las 3 formas de comunicacion principales por las cuales usted se
informa diariamente sobre las novedades en SANTILLANA

a) Mail corporativo (Outlook)
b) Carteleras

c) Reuniones departamentales
d) Rumores L
e) Santillana Informa (Dpto. Comunicacion)
f) WhatsApp (Grupos de trabajo)
g) Via Telefdnica (fija 0 mavil)
h) Redes Sociales

i) Reuniones Personales

10. Califique y encierre dentro de un circulo las siguientes formas de comunicacion
segun su grado de eficacia en Santillana (siendo, 1 muy malo y 5 excelente).

a) Mail (Outlook) 1 234 5
b) Carteleras 1 234 5
c) Reuniones departamentales 1 234 5
d) Rumores 1 234 5
e) Santillana Informa 1 234 5
f)  WhatsApp (Grupos de trabajo) 1 234 5
g) Via Telefénica 1 2345
h) Redes sociales 1 234 5
i) Reuniones personales 1 234 5

11. De las siguientes opciones que posee el correo electrénico Outlook,
icuales utiliza? Sefiale 2.

a) Correo

b) Calendario/Agenda
¢) Contactos

d) Tareas

e) Notas

f) Chat

12. ¢Usted sabe incluir carpetas en bandeja de entrada del correo electronico
Outlook?



= Si T No

13. ¢Qué tipo de correos electrénicos son los que mas recibe diariamente?
Califique por grado de frecuencia. (siendo, 1 poco frecuente y 5 muy
frecuente)

a) Noticias externas

b) Cadenas informales

c) De la Gerencia

d) De Recursos Humanos

e) De comparieros de trabajo

f) De jefe inmediato

g) De clientes

h) De proveedores /otros externos
1) Personales y familiares

PRPRRPRPRRRPRPRP
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14. ; Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre SANTILLANA, para que
se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefale 3.

a) Informacion sobre actividades la empresa
b) Sociales (cumpleafios, dias festivos, etc)
c) Responsabilidad Social

d) Nuevos proyectos

e) Nuevos ingresos/salidas de personal

f) Talleres, seminarios, capacitaciones

g) Otros (especifique)

A nivel de Comunicacién / Canales

15. Por favor, indique su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes
afirmaciones:
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De Acuerdo  Desacuerdo

A. Mi jefe me da
audiencia cuando la
necesito.

B. Mi jefe me comunica
las expectativas de la
empresa.

C. Mi jefe me instruye de
manera clara y precisa.

D. Mi jefe comunica de
manera éptima el
cumplimiento de
objetivos del area.

E. Mi equipo esta siempre
informado de los
problemas de su area.

F. Conozco claramente
los objetivos de la
empresa.

G. Conozco claramente
los objetivos de mi area

H. Conozco claramente
los objetivos de mi
puesto

16. Segun su opinion, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de
SANTILLANA? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe
¢) Entre departamentos .
d) Entre compafieros de trabajo



~

17. ¢ A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con usted?
Escoja 2 opciones de las siguientes:

a) Reunion departamental
b) Reunion personal

c) Correo electrénico

d) Memorandum/carta
e) Llamada telefonica

18. ¢Ha realizado usted alguna sugerencia directamente a la direccion de la
empresa?

= Si T No

19. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a otras direcciones?

r Director inmediato

r Gerencia General

r Direccion Recursos humanos
[ Otro (Por favor especifique)
[ Operaciones

r Educativas

r Editorial

20. ¢ Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta a sus sugerencias?

Completamente . . Completamente
) P " Satisfecho ¢ Insatisfecho . p
satisfecho insatisfecho

21. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion
oficial emitida por SANTILLANA
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Sl NO

Actualizada

Oportuna

Precisa

Necesaria

Suficiente

Fiable

22. Sefiale 5 palabras que mejor describan su trabajo

a) Muy Facil _

b) Muy Dificil o h) Desafiante

c) Técnico _ i) Rutinario _
d) Aburrido _ J) Sin perspectivas

e) Satisfactorio _ k) Cansado _
f) Entorno Seguro o I) Motivante o

g) Estresante

23. Enumere por orden de importancia, los aspectos que a usted le gustaria que
mejore SANTILLANA (siendo 1 el mas importante y 5 el de menor
importancia)

a) Organizacion

a) Productividad

b) Honestidad

c) Relaciones interpersonales
d) Comunicacion Interna

24. ; Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la comunicacion interna en
la empresa?

Muchas gracias, su opinion es muy valiosa para SANTILLANA.
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Anadlisis de tabulacién de encuestas:

18. TABULACION GENERAL DE SANTILLANA:

1.éConoce los valores de SANTILLANA?

76
J ’
Si No

llustracion 7, P.1 General

P.1: Como se puede ver el 76% del total de encuestados dijo conocer los valores de

Santillana, mientras el 24% respondi6 que no los conocia.

2.Seleccione los valores que identifican a

SANTILLANA
17
14
13
10 10 10 10
/ 5
J I .
I . T S S S G QY
© o L S N N &
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llustracion 8, P.2 General
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P.2: Los valores de Santillana son: contribuir, fomentar, impulsar, potenciar, editar,
completar, actuar. Los colaboradores internos reconocieron a Contribuir (17%), Editar
(14%) y Fomentar (13%) como valores; sin embargo, Actuar tiene solo un 10% de
reconocimiento el mismo porcentaje que obtuvieron los distractores Crear y Apoyar.
Por otro lado, Completar fue elegido por los encuestados en un 7%, Impulsar tuvo
reconocimiento del 5% y Potenciar 3%. Segin esto podemos deducir que los
colaboradores internos de Santillana a pesar de que el 76% diga que conoce los valores,

solo reconocen 3 del total de valores.

5.éConoce qué es el Plan Crecer?
72

Si No

llustracion 9, P.5 General

P.5: ElI 72% de la poblacion encuestada respondidé que si conoce lo que es el Plan

Crecer mientras que un significativo 24% no conoce lo que es.
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6.Indique lo qué es el Plan Crecer

T T
Programa educativo Capacitacién de Entorno Todas las anteriores Ninguna de las
docentes laboral/compromiso anteriores
ambiental

llustracién 10, P.6 General

P.6: A partir de la pregunta 5 “;Qué es el Plan Crecer?” formulamos la 6 para que los
colaboradores internos indiquen que es lo que realiza este programa de responsabilidad
social de la empresa, el cual es un programa educativo, que capacita al personal
docente, mientras apoya mejoras al entorno laboral y tiene un compromiso ambiental.
Es decir que la respuesta correcta era Todas las anteriores. Sin embargo, el 56% de los
encuestados respondid que era solo un programa educativo. Aqui se puede que falta

informacion e interiorizacién de informacion respecto al Programa Crecer.
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7.éConoce usted las politicas y procedimientos de
la empresa?

76

T

Si No

llustracién 11, P.7 General

P.7: En esta pregunta se pretende conocer si es que los empleados conocen o no los
procedimientos y politicas de Santillana. EI 76% respondid que si las once mientras que
el 24% dijo no conocerlas. Este 24% es relevante ya que es un porcentaje resaltable de

personas que trabajan dentro de la empresa y no conoce sus procedimientos y politicas.



91

8.Particularmente, é{conoce los procedimientos de ....?

57

43

mSi

H No

llustracién 12, P.8 General

P.8: Como podemos ver los procedimientos de las distintas areas son medianamente
conocidos por los empleados de Santillana, los procedimientos de Comercial, Editorial
y Plan Crecer son los que mas se conocen. Sin embargo, el 64% dice no conocer los
procedimientos de RRHH, asi también no se conoce los procedimientos de produccion
con un 57%, ni los de Financiero con 56%. En base a estos resultados podemos deducir

que no todos los trabajadores conocen los procedimientos de las areas de Santillana.

10.Califique las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia en
Santillana (siendo, 1 muy malo y 5 excelente)
4,3 3’8 3 3
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llustracién 13, P.10 General
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P. 10: En esta pregunta los encuestados calificaron las herramientas de comunicacion,
podemos ver que la mejor herramienta segun los resultados es el Mail, le siguen las
Reuniones Departamentales y Reuniones Personales respectivamente, luego Via
Telefonica, Santillana Informa, Carteleras, WhatsApp, Rumores y por ultimo Redes
Sociales. Dentro de esto notamos que el Mail Corporativo es el mas relevante y que los
empleados de Santillana prefieren las reuniones personales para comunicarse. Santillana
Informa deberia ser potenciada par tener mayor relevancia y reconocimiento. Sin
embargo, la Via Telefdnica sigue siendo importante, las carteleras no son calificadas
como muy eficaces y es relevante recalcar que los Rumores tienen un porcentaje mas

alto de importancia que las Redes Sociales.

14.¢Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre
SANTILLANA, para que se incluyan en las
herramientas de comunicacion?

Informacion sobre Sociales Responsabilidad Nuevos proyectos Nuevos Talleres, Otros
actividades la Social ingresos/salidas seminarios,
empresa de personal capacitaciones

llustracion 14, P.14 General
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P.14: EIl personal de Santillana preferiria que se le envie informacion general sobre
actividades de la empresa, invitaciones a talleres y seminarios e informacion social
como cumpleafos, dias festivos, etc. No estan muy interesados en informacion sobre

ingresos o salidas de personal ni sobre la responsabilidad social de Santillana S.A.

16.¢De qué manera se transmite la informacién dentro de
SANTILLANA?

58

33

0
De jefe al empleado Del empleado al jefe Entre departamentos Entre compafieros de
trabajo

llustracion 15, P.16 General

P.16: Como podemos ver la informacion en Santillana se transmite del jefe al

empleado, es decir, es jerarquico y unidireccional.
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21.Califique la informacion oficial emitida por SANTILLANA

80

Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable

mSi

m No

llustracion 16, P.21 General

P. 21: Segln los encuestados la informacion que brinda Santillana es Actualizada
(80%), Fiable (73), Precisa (67%), Necesaria (63%), Oportuna (62%). Pero dicen que
NO es Suficiente (57%). Para esto se deberia analizar por qué razén la informacién no
es suficiente para los empleados y valorar como se podria llenar sus expectativas de la
informacién. Es importante tomar en cuenta que quizd la informacién que emite
Santillana para sus publicos internos no esta detallada del todo o se omiten ciertas cosas

relevantes.
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X1X. DEPARTAMENTO DE OPERACIONES

1. éConoce los valores de SANTILLANA?

64

Si No

llustracién 17, P.1 Operaciones

P1. A pesar de que, en los resultados generales, el 76% de los encuestados dijeron si
conocer los valores, en el departamento de Operaciones, solo el 36% de los
colaboradores respondieron que si, mientras que 64% aseguraron no conocerlos. Este es
el Unico departamento en el que hubo un mayor porcentaje de personas que dijeron que

no los conocen.
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2. Seleccione los siete valores que identifican a

SANTILLANA
15
14 14
12
10 10
8
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I 1
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llustracién 18, P.2 Operaciones

P2. Los siete valores que identifican a Santillana son contribuir, fomentar, impulsar,
potenciar, editar, completar y actuar. ElI 15% indicé que era contribuir, el 14%
respondio fomentar, el 4% impulsar, el 6% potenciar, el 14% editar, el 6% completar y
el 12% actuar. Por otro lado, en los valores que no son parte de la empresa, el 10%
respondio apoyar, el 8% motivar y el 10% crear. Por medio de estos resultados podemos
concluir que existe confusion en los colaboradores con respecto a los valores

corporativos.



97

5. éConoce qué es el Plan Crecer?
83

17

Si No

llustracién 19, P.5 Operaciones

P5. El 83% de los encuestados respondid que si conocia lo que es el Plan Crecer y el
17% dijo que no. A pesar de que un alto porcentaje aseguré conocer el Plan Crecer, en

la pregunta #6, se puede ver que no todos respondieron de manera correcta.

6. Indique lo que es el Plan Crecer

38
31
23
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W xes X \ . eSS (e5
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llustracién 20, P.6 Operaciones
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P6. El 31% de los encuestados dijo que es un programa educativo que contribuye a la
comunidad. EI 23% dijo que se encarga de capacitar a los docentes. EI 0% dijo que un

programa comprometido con el entorno laboral y que posee un compromiso ambiental.

El 38% dijo que todas las anteriores y el 8% dijo que ninguna de las anteriores.

7. éConoce usted las politicas y procedimientos de la
71 empresa?

Si No

llustracién 21, P.7 Operaciones

P7. El 71% de los encuestados dijo conocer los procedimientos de la empresa. EI 29%
dijo que no los conocia. En el gréfico de la pregunta 8, se ve a profundidad cuéles son

los procedimientos que son mas familiares y cuéles no.
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8. Particularmente, éconoce los procedimientos de...?

. : NS
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llustracion 22, P.8 Operaciones

P8. ElI 29% de los encuestados del area de Operaciones, dijo si conocer los
procedimientos de Produccion. EI 71% dijo no conocerlos. En cuanto a los de
distribucion el 71% dijo si y el 29% dijo que no. En cuanto al area comercial, el 64%
dijo que si y el 37% dijo que no. En el editorial, el 29% dijo si conocer y el 71% dijo no
hacerlo. El financiero, el 79% dijo que si y el 21% dijo que no. En cuanto al plan crecer
el 64% dijo que si y el 37% dijo que no. En el area de RRHH, el 29% dijo que si y el
71% dijo que no. Por lo que podemos ver, que las areas con menos porcentaje de

conocimiento de procedimientos son las de RRHH y Produccion.
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10. Califique las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia (siendo, 1 muy
malo y 5 excelente)
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llustracion 23, P.10 Operaciones

P10. De acuerdo a este grafico, la calificacibn méas alta en cuanto a eficacia de
herramientas de comunicacion, son los mails con una calificacion de 4.6 sobre 5,
seguido por Reuniones Departamentales con un puntaje de 3.7. En tercer lugar, tenemos
a Santillana Informa con un puntaje de 3.5. Via Telefonica fue calificada en promedio
con 2.9, carteleras con un 2.8, Reuniones personales con un 2.7, Redes sociales con un

2.5 y rumores y WhatsApp con una calificacion de 2.
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14. {Qué tipo de informacidn le gustaria recibir

29 sobre SANTILLANA?
24
22
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llustracidon 24, P.14 Operaciones

P14. En el qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Santillana, el 29% de los
encuestadores respondié que le gustaria saber méas acerca de actividades empresariales.
El 24% dijo que nuevos ingresos y salidas de personal, el 22% dijo que talleres y
seminarios, el 17% responsabilidad social, el 5% informacion social, como

cumplearieros y dias festivos, y el 3% dijo que nuevos proyectos.
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16. ¢De qué manera se transmite la informacidn

dentro de SANTILLANA?
64
0 ] -
Del Jefe al Del Empleado al Entre Entre
empleado jefe departamentos compaferos de

trabajo

llustracion 25, P.16 Operaciones

P16. En cuanto, al flujo de la comunicacion en Santillana, esta es jerarquica,
unidireccional y descendente. ElI 64% de los encuestados, dijo que la informacién se
trasmite de jefe al empleado. EI 21% dijo que entre departamentos y el 15% dijo que
entre compaferos de trabajo. EI 0% de los encuestados dijo que la comunicacion es

ascendente.

21. Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA

67
58 58 58 58 58
42 42 42 42 42
] I I I I I
Actualizada Oportuna Precisa  Necesaria Suficiente  Fiable

mSi mNo

llustracion 26, P.21 Operaciones
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P21. Segun los encuestados la informacion que brinda Santillana es Actualizada (67%),
Oportuna (58%). Fiable (58%). Pero dicen que No es Suficiente en un (58%), No
Precisa (58%), No Necesaria (42%) y No Oportuna (58%). Es decir que los elementos
que deben mejorar son que no es suficiente, no es precisa y no es oportuna en altos

porcentajes.

XX. DEPARTAMENTO EDITORIAL:

1.é¢Conoce los valores de SANTILLANA?

78

22

Si No

llustracién 27, P.1 Editorial

P.1: El 78% del departamento Editorial dice si conocer los valores mientras que el 22%

dice que no los conoce.
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2.Seleccione los valores que identifican a

SANTILLANA
19
17
11 10 10
8 8 8
J I I 3
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llustracién 28, P.2 Editorial

P.2: Como se puede ver en Editorial el valor que obtuvo mayor porcentaje es Editar con
19%, le sigue Contribuir con 17%, luego Fomentar con 11%, Actuar con 10% mismo

porcentaje del distractor crear ; luego Impulsar junto con los otros dos distractores con

el 8%.

5.éConoce qué es el Plan Crecer?

67

Si No

llustracién 29, P.5 Editorial
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P.5: El 67% del departamento Editorial no conoce que es el Plan Crecer, lo cual
demuestra que no han sido informados al respecto a pesar de ser el programa de RSE de

Santillana S.A.

6.Indique lo qué es el Plan Crecer

25
13
0 0
T T T
Programa educativo Capacitacion de Entorno Todas las anteriores Ninguna de las
docentes laboral/compromiso anteriores
ambiental

llustracién 30, P.6 Editorial

P.6: La respuesta correcta era Todas las anteriores, sin embargo el 62% respondio
Programa educativo y el 13% Ninguna de las anteriores. De todas formas la respuesta
sigue siendo preocupante porque ni siquiera el 33% que dijo que si sabia no respondid

correctamente.
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7.éConoce usted las politicas y procedimientos de la empresa?

78
Si No

llustracién 31, P.6 Editorial

P.7: EI 78% del departamento Editorial dice Si conocer las politicas y procedimientos

de la empresa mientras que el 22% respondié No.

8.Particularmente, éconoce los procedimientos de ....?
95

83 84

mSi

H No

llustracién 32, P.8 Editorial
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P.8: Como podemaos ver en esta pregunta el personal del departamento Editorial solo
conoce claramente sus procedimientos y NO conoce los de las demaés areas lo cual
demuestra que los datos de la P.7 no son reales ya que mas del 22% no conocen los

procedimientos.

10.Califique las siguientes herramientas de comunicacion
segun su grado de eficacia en Santillana (siendo, 1 muy
malo y 5 excelente)
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llustracion 33, P.10 Editorial

P.10: El departamento Editorial considera que la herramienta mas eficaz es el Malil,
luego las Reuniones Departamentales, seguidas por las carteleras y Reuniones

Personales respectivamente.
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14.:Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre
SANTILLANA, para que se incluyan en las herramientas de

comunicacion?
33
30
21
4 6 6
= N 0
Informacién sobre Sociales Responsabilidad Nuevos proyectos Nuevos Talleres, Otros
actividades la Social ingresos/salidas seminarios,
empresa de personal capacitaciones

llustracion 34, P.14 Editorial

P.14: Se ve que los encuestados del departamento Editorial, desean recibir informacion
sobre talleres, seminarios y capacitaciones, también Informacién sobre actividades de la
empresa y nuevos proyectos. Siguen con la linea de la tabulacién general sin embargo le

brindan mayor importancia a nuevos proyectos.

16.¢De qué manera se transmite la informacion
dentro de SANTILLANA?
78
22
0 0
De jefe al Del empleado al Entre Entre companeros
empleado jefe departamentos de trabajo

llustracion 35, P.16 Editorial
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P.16: Para el departamento editorial la comunicacion se maneja del jefe al empleado asi

que es jerarquico, unidireccional y solo el 22% cree que el flujo es lineal.

21.Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA

67 67 67 67

62

llustracion 36, P.21 Editorial

P.21: El area editorial, cree que la informacién oficial emitida por Santillana no es
Oportuna (67%) ni Suficiente (67%), lo cual demuestra un problema en el tipo de

comunicacion que le llega a esta area.

XX1. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO Y RRHH

1. éConoce los valores de SANTILLANA?
85

15

| B @

Si No

llustracion 37, P.1 Administrativo y RRHH
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P1: El gréfico indica que tan solo el 15% de personas dentro del departamento de

RRHH dice no conocer lo valores de Santillana.

2. Seleccione los valores que identifican a

SANTILLANA
15 15 16
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.
A \S \S \S \S \S \S AN \S
X é}"b \\OQ\ S ) (a\(b ;\?\’b E}{\' &%'b «?:b (\O\fb \'o’b
L & ¢ ¢ ¢ ¢ & Y &
(/O (JO <<0 AN QO

llustracion 38, P.2 Administrativo y RRHH

P2: A pesar de que en la pregunta anterior el 85% de empleados afirma conocer los
valores corporativos, en este grafico se puede demostrar que la gran mayoria no puede
identificarlos. Por ejemplo, tanto editar como actuar son parte de lo que Santillana

propone como valores y Unicamente el 5% supo reconocerlos.
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5.¢Conoce qué es el Plan Crecer?

100

Si No

llustracion 39, P.5 Administrativo y RRHH

P3: Todas las personas de este departamento afirman conocer lo que es el Plan Crecer.

6.Indique lo qué es el Plan Crecer
45

4 6 3
: : -_,___‘
o ) S o
S & Sl NG &
&* & & N N
O o~ < <@ <@
B & I & &
G ¥ 0 S )
& \ NG NG
> S A\
¢ é:\@ \’50 <0 \)(\Ib
¢ &o <
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llustracion 40, P.6 Administrativo y RRHH
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P6: Aln cuando el 100% sefial conocer el Plan Crecer solo el 6% respondia la

respuesta correcta.

7.éConoce usted las politicas y procedimientos de la
empresa?

67

T

Si No

llustracion 41, P.7 Administrativo y RRHH

P7: Mas de la mitad de empleados de RRHH indic6 conocer las politicas y

procedimientos de la empresa.

8. Particularmente, é¢conoce los
procedimientos de...?

100

83

5050 5050 5050 5050

mSi

H No

llustracion 42, P.8 Administrativo y RRHH
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P8: Se puede ver claramente en este grafico que la respuesta de la pregunta anterior
puede ser identificada casi completamente en esta. Se ve que la mayor parte del
departamento de RRHH si conoce sus procedimientos. No obstante, es un poco

particular que conozcan en totalidad los procedimientos del financiero y no los suyos.

10. Califique las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia en
Santillana (siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

2,5 2,5

2,0 2,0 2,0 2,0
1,7 1,5
1,3

llustracion 43, P. 10 Administrativo y RRHH

P10: Con una calificacion de 2.5, se cree que las dos herramientas més eficientes

dentro de Santillana son Santillana Informa y los rumores dentro de la compafiia.



114

14.¢Queé tipo de informaciodn le gustaria recibir sobre
SANTILLANA?

28
22 22
17
11
0
AN -
& N B & ® (\ng
“ () & .
2 N\ Q) > 8
O (9 (5 < . AN
R P > N N4 Y
& P § R X
N ‘0\\ \\06 o"’\ /bQ,b
(’>0 g’b & & &
&

llustracién 44, P.14 Administrativo y RRHH

P14: La gran mayoria de RRHH considera méas 6ptimo recibir informacion sobre

nuevos proyectos.

16.¢De qué manera se transmite la informacion
dentro de SANTILLANA?

67
33
0 0
I I I
Del jefe al Del empleado al Entre Entre compafiieros
empleado jefe departamentos

llustracién 45, P.16 Administrativo y RRHH
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P15: Segin RRHH no existe comunicacion de un empleado a un jefe o entre

departamentos y 67% apunta que la mayoria de esta se da entre compafieros.

21. Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA

83 83

H De Acuerdo

50 50

W Desacuerdo

Actualizada oportuna  Necesaria  Suficiente Fiable

llustracién 46, P.21 Administrativo y RRHH

P21: Un 50% de empleados de RRHH considera que la informacién emitida por la
empresa no es suficiente, pero gran mayoria cree que si es oportuna, necesaria y que se

encuentra actualizada.



116

DEPARTAMENTO COMERCIAL

1. ¢éConoce los valores de SANTILLANA?

85
J .
Si No

llustracién 47, P.1 Comercial

P1: El 85% del departamento Comercial dice conocer los valores de Santillana.

2. Seleccione los valores que identifican a SANTILLANA

18
13 13
12 11 12
9
5 5
I 2
< & < < < < < < < <
& N 2 OO S ISR &
Q\é’ ’é‘\OQ QOA Q/& O\\\ %6{\' Q&“’ (}Q, Q/QC,\ ?S‘}'o
(Jo@ * ¥ Qo((\ N & S

llustracion 48, P.2 Comercial
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P2: En este grafico se evidencia que la gran mayoria no conoce los valores de
Santillana. Por ejemplo, tanto Gnicamente un 5% reconoce a completar y crear, de igual

forma solo 2% identifica a impulsar como valor de la empresa.

5.éConoce qué es el Plan Crecer?
85

15

.

Si No

llustracién 49, P.5 Comercial

P3: La mayoria de personas de departamento afirman conocer lo que es el Plan Crecer.
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6.Indique lo qué es el Plan Crecer

67
33
0 0 0
T T T T
() < o S S
’0\\ . (\b ko o & Q,\’b
R ) <O N S
D & < <
S <P © & e
’bel 'b('\ "—)’b (\Qg
Qé,bé\ X ,b%\’b Q
Qﬁo &06

llustracion 50, P.6 Comercial

P6: Mas de la mitad de empleados del departamento Comercial dice que el Plan Crecer

es un programa educativo, cuando en realidad solo el 33% acierta la respuesta correcta.

7.éConoce las politicas y procedimientos de la empresa?

80

T

Si No

llustracion 51, P.7 Comercial
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P7: Tan solo el 20% indica no conocer las politicas y procedimientos de Santillana.
8. Particularmente, éconoce los procedimientos

de...?

mSi

B No

llustracién 52, P.8 Comercial

P8: Se aplica aproximadamente el 20% que dice no conocer los procedimientos en los
departamentos Comercial, Financiero y Plan Crecer; mientras que en el resto dicho
porcentaje no coincide. Por ejemplo, el departamento Comercial indica que 60% conoce

los procedimientos de produccion y distribucion.
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10. Califique las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia en
Santillana (siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

4,0
3,8 3,8

3,6 3,6 3,6 3,6 3,6

I I I I .
N\

®'2>\ Q},b% (\e‘o 0@6 . (Qe %QQ | (\\o’b q}ec) (\Q/‘o
«"Q} o"’\\o N \s\o \\6@ \‘?s}o r—,oo S"\\O
& L < & D ‘ 'b/\e bec, ®
& NP
N
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llustracién 53, P.10 Comercial

P10: El promedio de general de las herramientas de comunicacion es cercano al 5, lo
que muestra que su grado de eficacia es alto. No obstante, la herramienta sefialada como

menos productiva es el teléfono con un promedio de 3.4.

14.¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir

sobre SANTILLANA?
24
17
11
6 6
0 ]
& \& D <9’ Rk
,b(a\ (',\'b §\6 Q,(’ \)Q,
OK(Q (90 c)’so &OA %
\(s\\ OQ ‘oQ
e K
& &

llustracién 54, P.14 Comercial
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P14: La mayoria de empleados del departamento Comercial le gustaria recibir

informacidn sobre la empresa.

16.iDe qué manera se transmite la informacion
dentro de SANTILLANA?

55
40
5
0
| 1IN
Del jefe al Del empleado al Entre Entre
empleado jefe departamentos  compaieros

llustracién 55, P.16 Comercial

P 16: El departamento comercial sugiere que el 55% de la informacion transmitida
dentro de Santillana se da entre compafieros. Al igual que en el andlisis general de la

empresa se evidencia que no existe comunicacion del jefe al empleado.



122

21.Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA

W De Acuerdo

W Desacuerdo

llustracién 56, P.21 Comercial

P21: Un 60% opina que la informacién de Santillana no es fiable y la mitad de los

empleados ree gue no es suficiente.

XXI1I. Andlisis cualitativo:

La pregunta elaborada a los empleados de Santillana para evaluar este método de
investigacion fue la siguiente: “;Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la
comunicacion interna en la empresa?” Se identifico que la mayoria de respuestas

sugieren el cambio a tres cuestiones.

1. Flujo de informacion interno més preciso
2. Incrementar la frecuencia de las reuniones departamentales
3. Laimplementacion de una comunicacion mas eficiente
Posteriormente, se enlistan las respuestas que sugieren la modificacion de dichas

cuestiones.
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Flujo de informacion:

e “Mejorar la informacion en la induccion de nuevos empleados™.

¢  “Que sca mas fluida la informacion”.

¢ “Enviar mas informacién oportuna”.

e “Comunicar la informacion de manera oportuna”.

e “Que los empleados podamos estar informados en los objetivos y valores

de la empresa”.

Reuniones departamentales:

e “Falta integracion en el dep. se deberia hacer mas reuniones
departamentales”.

e “Con reuniones entre departamentos con cada uno de los jefes para que
todos los trabajadores hablemos un solo idioma”.

e “Mas reuniones departamentales”.

e “La comunicacion entre departamentos debera ser mas frecuente y dar

seguimiento a dichas reuniones”.

Comunicacion interna:

e “Que las decisiones se comuniquen al personal no solo entre jefes mas
aun si los involucrados son los mandos medios, también comunicar las
entradas y salidas de personal no es frecuente saber qué gente esta
trabajando en cada departamento”.

e “Creo que la comunicacidon esta bien, existen problemas de casos
particulares

e comunicar los objetivos de los planes, proyectos que tiene la empresa
antes de ejecutarlos”.

e “Se deberia afianzar los canales existentes de comunicacion interna como
mails corporativos, cafeteria y otros”.

e “Realizar un plan de comunicacion estratégica que permita conocer y

mejorar los procesos”.
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19. CAMPANAS INTERNAS

XXIIl. Objetivo general:

e Proponer e implementar campafas internas de comunicacion en la empresa
Santillana, con el objetivo de mejorar y resolver problemas comunicacionales

identificados por medio de la auditoria interna.

XXI1V. Objetivos Especificos:

e Posicionar el uso de los canales internos y socializar los nuevos, con el objetivo
de mejorar la comunicacion interna y asegurar la recepcién de los mensajes

oficiales empresariales.

¢ Incrementar el conocimiento de los colaboradores con respecto al Programa de

Responsabilidad Social de la empresa, Plan Crecer de un 24% a un 100%.

e Incrementar el conocimiento de los valores corporativos de la empresa de un
70%, a un 90% en un periodo de un afo.

e Socializar los nuevos valores corporativos para el 100% de los colaboradores.

e Incrementar el conocimiento de los colaboradores de informacion general de la
empresa de un 49% a un 90% por medio de la creacion de un nuevo programa de
induccion corporativo.

o Reforzar el sentido de pertenencia en el 100% de los colaboradores, para lograr
mayor compromiso y unidad, por medio de la creacion e implementacion de

campanas internas.
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e Incrementar la lecturabilidad e impacto del mail, logrando un 90% en la
encuesta semestral, por medio de la creacion de un Newsletter semanal.
e Reforzar el sentido de pertenencia de los colaboradores de la empresa por medio

de la creacién de un grupo cerrado de Facebook.

XXV. Problemas Comunicacionales:

Por medio de la auditoria interna implementada en la empresa, se trabajara en los

siguientes cuatro problemas comunicacionales mas relevantes:

1. Herramientas de comunicacion interna
2. Conocimiento del Plan Crecer
3. Programa de Induccion Corporativa

4. Socializacion de valores corporativos

Las campafas internas se dividiran en tres fases:
e Expectativa
e Informativa
e Recordacion
Dentro de cada una, se explicaran las tacticas que seran utilizadas, el presupuesto y el

periodo de tiempo en el que seran implementadas.
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XXVI. Introduccién al concepto de las campafas: SER, VIVIR Y
CONOCER SANTILLANA

SER,
Yy CONOCER

= A e

. SANTILLANA

llustracion 57, Ser, Vivir y Conocer Santillana

Por medio de la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada en la empresa, se
identificaron algunos problemas comunicacionales importantes que se resolveran a
través del concepto global “SER, VIVIR Y CONOCER SANTILLANA.” Se desarrolla
este eje conceptual ya que por medio de entrevistas y de la informacion cualitativa, se
determiné que existe una falta de pertenencia de los colaboradores con la empresa y una
falta de conocimiento en cuanto a rasgos fisicos y de identidad. Por esta razon, el eje
conceptual busca involucrarlos, activar el canal de comunicacion ascendente y de esta
manera, mejorar los medios de comunicacion, el clima laboral y la reputacion

corporativa interna de la empresa.

20. Campafia #1: SOMOS SANTILLANA

. Objetivos:

e Posicionar el uso de los canales internos y socializar los nuevos, con
el objetivo de mejorar la comunicacion interna y asegurar la

recepcion de los mensajes oficiales empresariales.
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e Incrementar la lecturabilidad e impacto del mail, logrando un 90% en

la encuesta semestral, por medio de la creacion de un Newsletter

semanal.

e Reforzar el sentido de pertenencia de los colaboradores de la empresa

por medio de la creacidn de un grupo cerrado de Facebook.

Publico: Departamentos Operativo, Administrativo y RRHH, Editorial y

Comercial

Etapas de la campania:

FASE DURACION | ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA
EXPECTATIVA 1 semana Generar misterio | Mensaje 1: “Nos estamos | Tactica 1: Se enviara
alrededor de los | renovando. Pronto | el arte por medio de
nuevos canales | descubriras lo que tenemos | mail y carteleras para
internos por | para ti.” crear curiosidad en los
medio de la colaboradores.
presencia de
INFORMATIVA 6 semanas Mensaje 2: “iTe | Téctica 2: Se

Presentar
NUEVoS
de
comunicacion
mas  efectivos
con una
periodicidad
pre-establecida.

medios

presentamos nuestro nuevo
formato de comunicacion
via Maill En él podrés
encontrar las noticias mas
relevantes de la semana. Si

tienes informacién  que
quisieras  compartir  con
nosotros  contactanos  al
mail:

comunicaciones.ecuador@s

presentara el nuevo
formato de Newsletter
via mail.

Téactica 3: Se
anunciara la
existencia  de la
herramienta por
medio de reuniones
operacionales.

TAactica 4: Se creard
una rutina estandar de
como enviar



mailto:comunicaciones.ecuador@santillana.com
mailto:comunicaciones.ecuador@santillana.com
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Mensaje 3: “jQueremos
conocerte! jComparte con
nosotros tus mejores

momentos, dentro y fuera
del trabajo! ¢Qué es lo que
te hace sentir orgulloso de
trabajar en Santillana?”

informacion para el
newsletter 'y  se
capacitara a una
persona por area para
que la socialicen.

Téactica 5: Post para
grupo cerrado de
Facebook.

RECORDACION

1 semana

Generar
recordacion por
medio de

objetos de uso
diario.

Mensaje 4: “;TODOS
SOMOS  SANTILLANA,
trabajamos cada dia para
comunicarnos mejor!”

Mensaje 5: “Santillana esta
constantemente buscando la
mejor manera de
comunicarse contigo. No
olvides  compartir las
noticias mas importantes de
tu &rea con nosotros.”

Tactica 6: Se
entregard un kit de
sticking notes con el
mensaje.

Téactica 7: Se enviara
via mail un mensaje
recordando a los
colaboradores

compartir su
informacion con
Santillana.

Tabla 14, Etapas de Campaiia 1
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I1l.  Presupuesto:
Rubro Costo
Arte para mail $40.00
Disefio de carteleras y newsletter $40.00
Kits de Sticking Notes $100.00
TOTAL $180.00
Tabla 15, Presupuesto campaiia 1
Evaluacion:

La efectividad de la campafia se medira por medio de una encuesta de impacto. En

un principio se debe implementar el plan piloto para entender si el medio esta siendo

bien recibido por los colaboradores. Esto se evidenciara en la cantidad de informacion

que compartan las distintas areas. Al ser una herramienta nueva, debe ser socializada y

comprendida por los trabajadores para que sea aceptada. Por esta razon, la campafia

busca implementarla de manera paulatina. Cada seis meses, se realizara una encuesta a

los colaboradores, por medio de la cual se medira el porcentaje de lecturabilidad de los

distintos medios de comunicacion interna.




V. Artes:

Expectativa:
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@ see more about MSU Announcements.
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llustracién 58, Expectativa campaiia 1 interna

Informativa:

& o
& SANTILLANA

Noticias

Te presenfarmos nuestro nuevo formato
de comunicacion via Mail

o para solicitar vacaciones.

Reconocimiento al equipo

Conoce el procedimiento
4 de RRHH por su

¢éSabes cuando regresan los
chicos a clases?
Da clic para enterarte.

Entérate acerca del préximo
paseo corporativo de tu
area.

<

\

wa
pASE!

T

Fechas
Feriado Dia del Trabajo: El lunes 1 de mayo es feriado obligatorio segun lo dicta la ley

Si tienes informacion que
quisieras commpartir con
nosotros contactanos af rmail

llustracion 60, Informativa Cl 1

Crsger

Informe de
Ventas

Valor
% SANTILLANA

[ .
["'E:_] Da clic para conocer los

Cumpleaneros de

Tips para medios

Digitales “
HONESTIDAD 'r‘r”

)

del mes

llustracion 59, Informativa Cl 2
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Write something. .
B
- Sl
o
.
www santillana com o2

Queremos conocerte. Comparte con nosotros tus mejores momentos
dentro y fuera del trabajo. ¢ Qué es lo que te hace sentir Orgulioso?

llustracién 61,Informativa Cl 3

Recordacién:

M

No olvides
wmpartir

Cas noticias
importantes de tu
area con nosotros

llustracion 64, Recordacion Cl 1
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iQuerermos conocerte!

dQue es lo que te hace
sendir ovquilloso de trabajar en

Cantillana?

llustracion 62, Informativa Cl 2

llustracién 63, Informativa Cl 4

Todos somos Santilana

Trabajamos cada dia para
COMUNICANGS mejor

=
p———

e

llustracién 65, Recordacion Cl 2



21. Campana #2: CRECEMOS JUNTOS
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I. Objetivo: Incrementar el conocimiento de los colaboradores del programa de

Responsabilidad Social Corporativo Plan Crecer de un 24% a un 100%.

I1. Publico: Departamentos Operativo, Administrativo y RRHH, Editorial y Comercial.

I11. Etapas de la campafia:

FASE DURACION | ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA
EXPECTATIVA | 2 semanas Mensaje 1: Se colocaran stickers
coloridos y llamativos
Generar intriga | Piso 1: ¢Conoces como | con los mensajes en

en los
colaboradores

para que vayan
pensando acerca

de qué
realmente saben
acerca del Plan

Crecer.

Activar el canal
ascendente de
comunicacion

para que los
colaboradores se
involucren con
las actividades
de la empresa.

Santillana  promueve la
educacion en el Ecuador?

Piso 2: ¢Conoces nuestro
programa de
Responsabilidad Social?

Piso 3: Santillana se
preocupa por el futuro del
Ecuador y por su progreso

constante. ¢Te animas?
¢Crecemos juntos?
Piso 4: Preparate para

crecer con nosotros.

Mensaje 2:

“Cuando eras nifio, ;qué
querias ser de grande? A
Santillana le gustaria saber
de ti, ;cuéales son tus
suefos?”

las gradas de cada
piso para llamar Ia
atencion de los
colaboradores.

Se enviard un mail y
se compartira en el
grupo de Facebook
este arte, para que los
colaboradores

compartan sus
pensamientos y lo que
sofiaban ser cuando
eran pequefios. Esto
con el objetivo de
hacerles recordar su
nifiez y conectarse con
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“;Santillana ayuda a los
nifios del Ecuador a cumplir
sus suefios! Envia un mail a
comunicaionesecuador@san

tillana.com.”

Sus emociones.

Para el personal de
bodega, se utilizara
una pancarta en la
cual podran colocar
sus comentarios.

INFORMATIVA

7 semanas

Utilizar recursos
visuales y
digitales  para
informar a los
colaboradores

acerca del Plan
Crecer y de sus
areas de
enfoque.

Realizar una

actividad
divertida en el
que los

colaboradores
deban trabajar
en equipo para
descifrar el
objetivo del
Plan Crecer.

Mensaje 1: “Da clic para
ver un video acerca de todo
lo que hace el Plan Crecer
para apoyar la educacion de

calidad en el Ecuador.
Crecemos juntos.”

Mensaje 2:
“Acompafianos a realizar

una actividad ludica en la

Terraza a las 10am.
Contamos contigo!
Crecemos juntos.”

Mensaje 3:

“El  Plan Crecer busca
brindar: oportunidades de

desarrollo personal y
profesional a nifios vy
jévenes en edad escolar. Por
ello, periédicamente,
participa en el mejoramiento
de la infraestructura de

Tactica 1: Se enviara
por medio de
Newsletter un video
resumen de todo lo
que ha logrado el Plan
Crecer, sus objetivos
y sus planes a futuro.

Tactica 2: Por medio
del  Newsletter se
presentaran pequefias
capsulas del Plan
Crecer, por cada eje
en el que trabaja:
Becas, Infraestructura,
Equipamiento y
Capacitaciones.

Téactica 3: Se
presentara el video del
Plan Crecer el
Reuniones
Operacionales.

Téactica 4: Se invitara
via mail a todos los
colaboradores a una
jornada de diversion
en la terraza.

Tactica 5: Se
separaran en grupos y
cada grupo recibira la
pieza de un
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instituciones educativas | rompecabezas
Involucrar a los | nacionales, pues apuesta por | gigante. Juntos
colaboradores la educacion como una | deberan completarlo y
con la | herramienta para que los | descifrar la  frase
Fundacion con | futuros  ciudadanos  se | escondida con el
la que trabaja la | desarrollen en una sociedad | objetivo  del Plan
empresa. equitativa y aporten al | Crecer.

desarrollo nacional.

Crecemos juntos.”

Mensaje 4: “Te invitamos a

compartir con nosotros una

mafiana en la Fundacion

Cecilia Rivadeneira.

Crecemos juntos.” Tactica 6: Actividad
para conocer que es lo
que hace Santillana
por la Fundacion
Cecilia Rivadeneira.

RECORDACION 1 semana Generar Mensaje 1: “La educacion | Tactica 6: Se
impacto por | del Ecuador es como una | entregard un kit de
medio de pequefia planta, hay que | sticking notes con el

regarla para que crezca y se | mensaje.

haga fuerte.  Queremos

crecer contigo,

acompafanos a mejorar la | Tactica 7: Se enviard

educacion en el Ecuador por | via mail un mensaje

medio de nuestros | recordando a  los
programas de | colaboradores

Responsabilidad Social.” compartir su
informacion con
Santillana.

Tabla 16, Etapas Campafia 2
V. Presupuesto:
Rubro Costo
Impresion de stickers para gradas $24.00
Arte para mail $20.00
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Creacion de video de resumen Plan Crecer $120.00
Rompecabezas $60.00
Transporte de los colaboradores a la Fundacion Cecilia $120.00
Rivadeneira

Refrigerio $150.00
Planta para campafia de recordacion $100.00
Calendario $100.00
TOTAL $694.00

Tabla 17,Presupuesto Campaia 2

VI. Artes:

Expectativa:

IPARTICIPA POR PREMIOS!

Nombre

iPREPARATE PARA CRECER CON

NOSOTROS! Correo electrénico”

G ECUADOR Y OR U PROGESD CORSTANTE
CUANDO ERAS NINO
LQué querias ser cuando crezcas?

¢CONOCES NUESTRO PROGRAMA DE Mensaje*

RESPONSABILIDAD SOCIAL?
¢CONOCES COMO SANTILLANA PROMUEVE
LA EDUCACION EN EL ECUADOR? m

iSantillana ayuda a los nifos del
Ecuador a cumplir sus suefios!

llustracién 67, Expectativa C2 Interna llustracion 66, Expectativa C2 Interna



Informativa:

Ocompaiancs a realizar
una actividad ldica en
la terraza a las 10 OM

Confarmos conﬁfao

> \\\H//,_
A 5

Crecermos Z;urd 0§

llustracién 69, Informativa C2 Interna 1
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llustracion 68, Informativa C2 Interna 2

Te invitamos a compartir
con nosotros una manana
en la Fundacion

Cecilia Rivadeneira

1 X

Crecerwos Juntos

llustracion 70, Informativa C2 Interna 3
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Recordacién:

£ 14 > =
0 1 12 13 14 15 16

9 20 21 22 23
w4 25 26 27 28 29 30

Crsger
o1 |

llustracién 71, Recordacion C2 Interna 1

llustracidon 72, Recordacion C2 Interna 2

VIl. Evaluacién:

Al finalizar la campafia, se realizard una encuesta de satisfaccion para entender cuél fue
el impacto de la misma. Se mediran los cambios en cuanto a conocimiento del Plan
Crecer por medio de la encuesta de lecturabilidad semestral. La encuesta incluira una

pregunta cualitativa, para que los empleados brinden feedback acerca de los aspectos

positivos 0 negativos de la campafia.



22. Campana #3: VIVIR LOS VALORES SANTILLANA
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Objetivo: Incrementar el conocimiento de los valores corporativos de la

empresa de un 70% en promedio, a un 90% en un periodo de un afio.

Publico: Departamentos Operativo, Administrativo y RRHH, Editorial y

Comercial.

Etapas de la campafia:

FASE

DURACION

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

EXPECTATIVA

4 semanas

Activar el canal
ascendente de
comunicacion

para que los
colaboradores se
involucren con
las actividades
de la empresa.

Posicionar los
valores
corporativos
empresariales,
mediante una
campafa de
comunicacion
interna.

Mensaje 1: “Cuéntanos
¢qué significa para ti ser
miembro de Santillana?”

Mensaje 2: “Ya
compartiste con nosotros
qué significa SER
Santillana? jAnimate!

Queremos escucharte. El
piso que mas sticking notes
tenga, se hara acreedor de
entradas al cine.”

Mensaje 3: “SER Santillana
es sentirte parte de esta gran
familia, muy pronto
conoceras nuestros valores
corporativos.”

Tactica  1: Los
colaboradores deberan
colocar papeles en la
pancarta diciendo que
piensan que para ellos

significa ser
colaborador de
Santillana. El piso que
mas post it tenga,

recibira entradas al
cine.

Tactica 2: Se enviara
un mail para que los
colaboradores
recuerden dejar sus
comentarios en los
sticking notes.

Tactica 3: Para el
personal de bodega, se
utilizara una pancarta
en la cual podran
colocar sus
comentarios.

La siguiente semana
se colocara un poster




139

en la entrada de
Santillana con el
mensaje.

INFORMATIVA

1 afio

Posicionar los
valores
corporativos
empresariales,
mediante una
campafa de
comunicacion
interna.

Mensaje 1: Para Santillana
la Honestidad significa que:
“Comunicamos todo con la
debida rectitud, integridad y
prudencia, procurando que
lo que informamos sea
veraz, justo y coherente en
todas nuestras relaciones
laborales y comerciales.”

Tactica 4: Se enviara
un banner por medio
de Newsletter con el
VALOR DEL MES y
una explicacién de por
qué el valor es
importante para la
empresa.

Téctica 5: Durante las
reuniones
operacionales se
presentara el valor del
mes y se dird que
significa para
SANTILLANA.

Téactica 6: Para el
personal de bodega se
utilizaran las nuevas
carteleras.

Tactica 7: Se
realizara una actividad
en la terraza, donde
los colaboradores
deberan  actuar el
valor del mes.

RECORDACION

1 semana

Crear visibilidad
de los valores
para que los
colaboradores
los tengan
siempre
presentes.

Mensaje 1: Honestidad.

Tactica 8: Se entrega
un cordon de
credencial a todos los
colaboradores y una
tarjeta con los valores
para que la cologuen
en el cordon.

Tabla 18, Etapas Campaiia 3
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IV.  Presupuesto:

Rubro Costo
Entradas al cine $85.00
Pancarta $20.00
Sticking Notes $20.00
Arte para Mail $20.00
Impresion de poster $5.00
Materiales para actividad ludica $50.00
Cordon con credencial $100.00
TOTAL $300.00

Tabla 19, Presupuesto Campana 3

V. Artes:

Expectativa:

(.7—&1 e
¢QUE SIGNIFICA PARATI d %T

GCER parte de
¢

iANIMATE! PARA NOSOTROS
ES IMPORTANTE ESCUCHARTE

€L piso que mas sticking
notes fenga, se hara
%; acreedor de enfradas al cine

o .

& SANTILLANA

llustracién 73, Expectativa C3 Interna 1
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Informativa:
& Soy—
% SANTILLANA

Noticias
.4 Conoce el procedimiento Reconocimiento al equipo
Ll
éSabes cuando regresan wp. 0 Entérate acerca del
los chicos a clases? PASEL =
e faliy
im;g::‘glar‘lstes Feriado Dia del Trabajo: El lunes 1 de mayo es feriado obligatorio segdn lo dicta la ley
| ] . -
cl"“é‘ﬁl' Da clic para conocer los préximos
e talleres aue <e dictaran en Santillana
b SANTILLANA
Informe de Tips para medios 43 Cumplearieros de
Ventas “ Digitales “ m;_ la semana %
. ) o,

Valor

© SANTILLANA |5 [e] "/ 3 ﬁr‘

del mes T —

llustracion 75, Informativa C3 Interna

Recordacion:

Honestidad
Senido Corvun
Hurmilolad
ooy fealtad
?SANTILLANA &“A‘dﬂ

llustracion 76, Informativa C3 Interna

VI. Evaluacion:

Al finalizar el afio que dura la campafia, se hara una evaluacion a los colaboradores
para comprobar el incremento en el porcentaje de conocimiento de los valores

corporativos. De esta forma, se puede obtener cifras cuantitativas del impacto de la
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campafa y de qué tanto contribuy6 al aprendizaje de los empleados y en qué

porcentaje.

23. Campana #4: SER SANTILLANA

Objetivo: Incrementar el conocimiento de los colaboradores de informacidon

general de la empresa de un 49% a un 90% por medio de la creacién de un

nuevo programa de induccidn corporativo.

Publico: Departamentos Operativo, Administrativo y RRHH, Editorial y

Comercial.

Etapas de la campania:

FASE DURACION ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA
EXPECTATIVA 1 semana Lograr que los | Mensaje 1: “iBienvenido a | Tactica 1: El nuevo
nuevos esta gran familia! Preparate | colaborador recibe un
colaboradores | para conocer lo que es SER | termo con el mensaje.
desde que entran | Santillana.”
a laempresa, la
tengan presente.
INFORMATIVA 1 semana Presentar ~ una | Mensaje 1: Tactica 2: El
forma divertida colaborador recibe un
de aprender | “Bienvenido. Aprovecha de | tour por el mundo

acerca de la
empresa.

este increible viaje por el
mundo Santillana y
descubre lo que es SER
SANTILLANA.”

Santillana, por medio
de un tablero de juego
Ilamado SER
SANTILLANA. En el
mismo encontrara
informacion
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importante de cada
area de la empresa.

Tactica 3: El
colaborador encuentra
en el juego el nimero
de  contacto  del
personal de cada area
en caso de requerir
ayuda.

Tactica 4: Recibe
también un
cronograma con
visitas a cada area
para recibir induccion
con representantes de
las mismas.

Tactica 5: Se envia
un mail dandole la
bienvenida y
presentandole un
video de induccién.

RECORDACION 1 semana

Presentar una

Tactica 6: El

forma divertida | Mensaje 1: “SOY | colaborador recibe un
de aprender | SANTILLANA” cuaderno con el
acerca de la mensaje  estipulado
empresa. previamente.
Tabla 20, Etapas de Campaiia 4
IV.  Presupuesto:

Rubro Costo

Termos $100.00

Creacion de juego $50.00

Entrega de tarjetas de juego $50.00

Arte para mail $20.00

Cuaderno $100.00
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TOTAL $320.00

Tabla 21, Presupuesto Campaia 4

V. Artes:

Expectativa:

it SER

SONTILLONG

llustracién 77, Expectativa C4 Interna

Informativa:

llustracién 78, Informativa C4 Interna
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Recordacion:

SOY

SUNTILLONO

st o o ol ol o o oo o o

llustracion 79, Recordacion C4 Interna

VI.  Evaluacion:

Al finalizar la induccion corporativa, a cada colaborador se le hara una evaluacion
para verificar que el programa resulté efectivo. Para poder realizar esta prueba, se
contara con el apoyo de un representante por area, que indicara cuales son las
preguntas mas relevantes para incluir en la misma. De esta forma, se medira el
porcentaje de conocimiento de los nuevos colaboradores, y esto servira para

monitorear el cumplimiento del objetivo del programa.

XXVII. Presupuesto total:

CAMPANA MONTO
SOMOS SANTILLANA $180.00
CRECEMOS JUNTOS $694.00
VIVIR LOS VALORES SANTILLANA $300.00
SER SANTILLANA $320.00
DESARROLLO E IMPLEMENTACION DE | $500.00
LAS CAMPANAS

TOTAL: $1,994.00

Tabla 22, Presupuesto Total Campaiias Internas
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24. CAMPANAS EXTERNAS

XXVIII. Objetivo general:

e Plantear e implementar campafias externas de comunicacion para la empresa
Santillana, con el objetivo de fortalecer la imagen institucional y posicionar los

servicios de calidad de la compafiia.

XXIX. Objetivos Especificos:

e Crear una relacion duradera entre medios de comunicacion y la empresa por
medio del conocimiento de sus lineas de negocio y el aporte que tiene cada una
de ellas en la educacion de los nifios y jovenes ecuatorianos.

e Socializar el Programa de Responsabilidad Social Plan Crecer e involucrar a la
comunidad con sus areas de enfoque.

e Presentar camparias de la importancia del profesor en el aula y de su impacto en
el desarrollo de los jovenes y nifios.

e Posicionar la importancia de una educacion de calidad por medio de textos
relevantes y completos como los que provee la empresa.

e Crear eventos de interés para rectores y coordinadores académicos con el
objetivo de que conozcan mas acerca de la empresa y generar posicionamiento
en sus mentes.

e Crear una relacion mas cercana con los consumidores finales de los textos de
Santillana, para generar mayor conocimiento de la empresa y de su compromiso

con la educacion de los jovenes del Ecuador.

XXX. Problemas Comunicacionales

Por medio de la propuesta de campafias externas, se trabajara en los siguientes cuatro

problemas comunicacionales mas relevantes:
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e Falta de cercania y relacionamiento con medios de comunicacion.
e Carencia de conocimiento de los padres de familia de la labor de Santillana y de
su impacto en la educacion de sus hijos.
e Desconocimiento de las lineas de negocio y Plan Crecer de la compafiia.
e Escaso relacionamiento con los barrios aledafios al area donde se encuentra la
empresa.
Las campafas internas se dividiran en tres fases:
e Expectativa
e Informativa
e Recordacion
Dentro de cada una, se explicaran las tacticas que seran utilizadas, el presupuesto y el

periodo de tiempo en el que seran implementadas.

XXXI. Introduccién al concepto de las campafas: Santillana Educa
Contigo

Por medio de la investigacion cualitativa realizada en la empresa, se identific que
existen oportunidades por parte de la empresa para relacionarse mejor con sus publicos
externos. Por esta razén, se desarrolla la campafia Santillana educa contigo, para generar
esta cercania entre los pablicos y que se sientan parte de la labor de la editorial,

conozcan qué es lo que hacen, por qué lo hacen y como lo hacen.

SANTILLANA 2>
TDUCA CONTIGO

llustracién 80, Santillana Educa Contigo
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25. Campafa #1: Juntos apoyamos y construimos la educacion en el Ecuador

Objetivos:

e Generar mayor cercania con los medios de comunicacion para

mejorar la visibilidad, posicionamiento y reputacion de la empresa.

e Dar a conocer las lineas de negocio de la empresa y su aporte a la

educacién por medio de los mismos.

Publico: Medios de comunicacion

Etapas de la campafia:

FASE DURACION ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA

EXPECTATIVA 1 semana Generar intriga a | Mensaje 1: “El progreso y | Tactica 1: Se enviara
de qué se trata la | el desarrollo empiezan con | una invitacion a todos
invitacion. la educacion. Juntos | los medios de

construimos un mejor futuro | comunicacién
para los nifios y jovenes de | identificados en la
nuestro pais. Te invitamos a | guia de medios como
una jornada de diversion | 6ptimos para realizar

junto a nosotros.” las actividades.
INFORMATIVA 1 mes Presentar a los | Mensaje 2: “Para nosotros | Tactica 2: Cartel de

medios
invitados el Plan
Crecer y realizar
una serie de
juegos en los
que puedan ir
descubriendo
qué es lo que ha
hecho Santillana
por la educacion
del Ecuador.

es muy importante contar
con tu presencia el dia de
hoy. Tu apoyo es
fundamental para seguir
desarrollando la educacion
en el Ecuador. Bienvenido.”

bienvenida para los
medios de
comunicacion.

TActica 3: Se
realizara una mafana

divertida en la
Hosteria San José de
Puembo. Se

presentara un resumen
de la empresa y un
video del Plan Crecer.

Tactica 4: Charlas y
capacitaciones
interactivas acerca de
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Mensaje 3: Te invitamos a
conocer como creamos los
textos  educativos  para
nuestros nifios y jovenes.
Contamos con tu presencia.”

la educacion y de su
progreso a lo largo de
los afios.

Téactica 5: Invitacion
para que visiten la
empresa y aprendan
acerca del proceso de
ejecucion  de  los
textos.

RECORDACION

figura

Generar
El dia del recordacion por
evento. medio

entrega de una

representativa

Mensaje 4: “Gracias por
ayudarme a cumplir mis
suefios y alcanzar mis
metas. Sigamos trabajando
juntos de la mano para
desarrollar la educacion en

con un mensaje | el pais.”
motivacional.

Téctica 6: Se
entregara la figura de
un pequefio nifio con
el logo de Santillana y
serd personalizado
con el nombre de cada
asistente. Ellos podran
elegir el que quieran.

V. Presupuesto:

Tabla 23, Etapas Campafiia 1 Externa

Rubro Costo
Invitaciones $60
Cartel de bienvenida $20
Video $30
Alquiler de espacio y comida $1,000
Charlas $150
Figura $30
TOTAL $1,300

Tabla 24, Presupuesto Campaiia 1 Externa
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V. Artes:

Expectativa:

SANTILLANA 2>
tDUCA CONTIGO

o

?c

“El progreso y el desarrollo empiezan
con la educacion. Juntos construimos
un mejor futuro para los nifos y jévenes
de nuestro pais. Te invitamos a una jornada
de diversion junto a nosotros.”

ogpo

17 de Junio
Sh0O0 - 14h00

Hosteria San José de Puembo

llustracion 81, Expectativa C1 Externa

Informativa:

SANTILLANA £
EDUCA CONTIGO

llustracion 82, Informativa C1 Externa 1



151

SANTILLANA 2 hadiigg Moreno
EDUCA CONTIGO

Fecha: Viernes 24 de Junio

Direccién: Calle de las Higueras #118 y
Julio Arellano

Mail: whernandezv@clb.santillana.com

\z % l J Teléfono: 3350357

‘%’
— Confirmar Asistencia via e-mai
h— —

llustracion 83, Informativa C1 Externa 2

Recordacion:

&

& SANTILLANA

N
d

N

llustracidn 84, Recordacion C1 Externa

26. Campafa #2: Cumplimos suefios apoyando la educacion del pais

I. Objetivo: Incrementar el involucramiento de la comunidad aledafia a la empresa, con

el plan de responsabilidad social de la organizacion y su compromiso con la educacion.

I1. PUblico: Comunidad
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FASE DURACION ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA

EXPECTATIVA 2 semanas Generar intriga | Mensaje 1: “Juntos por un | Téctica 1: Se
en la comunidad | Ecuador con educacion de | colocaran afiches de
acerca del | calidad.” la campafa juntos por
programa de un  Ecuador con
responsabilidad educacion de calidad
social junto a Santillana en
empresarial y lo tiendas, restaurantes y
que hace lugares recreativos del
Santillana por la area de Monteserrin.
educacion.

INFORMATIVA
Utilizar recursos | Mensaje 2: Conoce | Tactica 2: Se

6 meses visuales e | nuestros  programas  de | colocaran invitaciones

interactivos para
la  comunidad
acerca del Plan
Crecer y de sus
areas de
enfoque.

Responsabilidad Social y
participa en una jornada
divertida este sabado en el
Parque de Monteserrin.

Mensaje 3: Sube una foto
con tu familia a la pagina de
Facebook de Santillana
utilizando el hashtag
#SantillanaEcudaContigo 'y

participa  por  grandes
premios.
Mensaje  4:  ;Necesitas
clases de nivelacion? No
dudes en contactarnos.
Santillana.

en las principales
tiendas y locales del
sector.

Tactica 3: Se
colocaran cuatro
carpas de Santillana
con juegos
interactivos en el
parque para toda la
familia.

Tactica  4: Los
asistentes deberan
subir fotos en la
pagina de Facebook
con el hashtag
#SantillanaEducaCont
igo y participaran por
premios.

Tactica 5: En las
Oficinas de Santillana
se daran clases de

nivelaciones de
materias a la
comunidad dos

sabados al mes.
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Involucrar a la
comunidad de
Monteserrin  la
Fundacion con
la que trabaja la
empresa.

Mensaje  5: “Conoce
nuestros  programas  de
Responsabilidad Social
Empresarial. Santillana
comprometida  con la
educacion del Ecuador.”

Mensaje 6: “Te invitamos a
una visita a la Fundacién
Cecilia Rivadeneira.
Contamos con tu apoyo.
Comprometidos con la
educacion del Ecuador.”

Durante esas clases
también se
comunicard lo que
hace Santillana como
RSE, por medio de
videos.

Tactica 6: Se dejara
brochures en las
tiendas y lugares
concurrentes de
Monteserrin  con la
informacion sobre
Santillana y su RSE.

Tactica 7: Se invitara
a la comunidad a
conocer la Fundacion
Cecilia  Rivadeneira
para que se involucren
con su labor vy
conozcan de esta
forma parte de la
RSE.

RECORDACION

2 semanas

Generar impacto
por medio de un
recuerdo
especial.

Mensaje 7: “La educacion
del pais depende de cada
uno de nosotros. Santillana
comprometido  con el
desarrollo de los jovenes y
adolescentes del Ecuador.”

Mensaje 8: “Gracias por tu
apoyo. Seguimos
cumpliendo suefios y
ayudando a promover la
educacion en el pais.”

Tactica 8: Se creara
alianzas con las
distintas tiendas de
Monteserrin 'y  se
entregaran fundas
reciclables con el logo
de la campania.

Téactica 9: Se
entregara una foto
instantanea tomada en
ese momento con la
gente de la fundacion.

Tabla 25, Etapas Campaiia 2 Externa
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VIIl. Presupuesto:
Rubro Costo
Afiches $100
Personal para carpas $100
Carpas $100
Materiales para estaciones interactivas Parque | $200
de Monteserrin
Profesores para actividades de nivelacion $1,000
Brochures $100
Transporte a la Fundacion $200
Fundas reciclables $200
Fotos instantaneas $200
TOTAL $ 2,200

Tabla 26, Presupuesto Campafia 2 Externa
IX.  Artes:

Expectativa:

SANTILLANAZD‘

EDUCA CONTIGO
Juntos por un

Ecuador

con educacion de calidad

llustracion 85, Expectativa C2 Externa
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Informativa:

SANTILLANA 2
EDUCA CONTIG0

Participa en una jornada F ¥ ¢Necesitas clases de
divertida este sabado ’ nivelacion?

en el Parque de
Monteserrin con No dudes en

toda tu familia, NS | contactarnos.

llustracion 86, Informativa C2 Externa 1 llustracion 87, Informativa C2 Externa 2

SANTILLA

Sube una foto con ty
familia a la pdgina de
Facebook de Santillana
utilizando el hashtag

#SantillanaEducaContigo

y participa por grandes
premios.

llustracion 89, Informativa C2 Externa 4

llustracién 88, Informativa C2 Externa 3
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SANTILLANA 2
tDUCA CONTIGO

3
Te invitamos a una visita a la
Fundacion Cecilia Rivadeneira.
Contamos con tu apoyo.
Comprometidos con la educacién

del Ecuador.
.

17 de Junio
9h00 - 14h00

&

Funda'cign
Cecilia
ivadeneira

N

llustracién 90, Informativa C2 Externa 5

Recordacién:

Gracias por tu apoyo. Seguimos
cumpliendo suenos y ayudando a
promover la educacién en el pais

SANTILLANA £
EDUCA CONTIGO

llustracién 92, Recordacion C2 Externa 1 .. L
llustracion 91, Recordacion C2 Externa 2



27. Campaha #3: Educamos gracias a tu apoyo
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VIl. Objetivo: Incrementar el involucramiento de la empresa con los rectores y

coordinadores académicos de los colegios para lograr mayor cercania con

este publico.

VIII.

IX. Etapas de la campana:

Publico: Rectores y Coordinadores Académicos

FASE DURACION ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA
EXPECTATIVA 1 semana Generar intriga | Mensaje 1: “Desde 1993 | Téctica 1:
mostrando educando juntos.” Recopilacion de todas
varias ediciones las  ediciones de
de Santillana. Santillana hasta la
fecha con el mensaje.
INFORMATIVA Mensaje 2: “Te invitamos a | Tactica  2: Los
Informar a los la casa abierta Santillana. | rectores recibiran una
6 meses rectores de Contamos con tu presencia.” | invitacion para asistir
manera a la casa abierta
interactiva Santillana, en la que
acerca de la recibiran mini
importancia de capacitaciones acerca
la educacion. de educacion, de
nuevas técnicas
educativas y talleres.
RECORDACION 1 semana Reconocerlos Mensaje 4: “Gracias por | TActica 4: Se
por su trabajo y | apoyar la educacion en el | entregara un
llegar a sus | Ecuador. Seguiremos | reconocimiento  por
emociones. caminando juntos. los afios de apoyo.
Tabla 27, Etapas Campafia 3 Externa
X. Presupuesto:
Rubro Costo
Recopilacion de ediciones Santillana $400
Invitaciones $200
Brochure $200
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Stands de casa abierta $600
Materiales para actividades $300
Reconocimiento por los afios de apoyo $200
TOTAL $1,900

Tabla 28, Presupuesto Campaiia 3 Externa

XI. Artes:

Expectativa:

Desde 1993 educando juntos

SANTILLANAZ>
tDUCA CONTIGO

llustracién 93, Expectativa C3 Externa
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Informativa:

SANTILLANA 2" Folpe Gubor
EDUCA CONTIGO

Fecha: Viernes 5 de QOctubre

Direccion: Auditorio del Colegio

Mail: whernandezv@clb.santillana.com

i h i A Teléfono: 3350357
A
RS

Confirmar Asistencia via e-mail

llustracién 94, Informativa C3 Externa

Recordacion:

SANTILLANA 2>
EDUCA CONTIGO0

.p-,m.u )y

Oracias por apoyar la educacidn 1

en el Ecuador. Sequiremos
caminando juntos

&
Teeces

llustracidn 95, Recordacion C3 Externa



28. Campafia #4: Educamos contigo

VII.

VIII.
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Objetivo: Crear una relacion mas cercana con los consumidores finales de

los textos de Santillana, para generar mayor conocimiento de la empresa y de

su compromiso con la educacion de los jovenes del Ecuador.

Publico: Padres de familia

Etapas de la campafia:

FASE DURACION | ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA
EXPECTATIVA 1 semana Mensaje 1: “Descubre | TActica 1: Se enviara
Crear como tu hijo aprende cada | por mail una
expectativaen | dia. Este sdbado 1 de julio | invitacibn a  los
los padres con | del 2017. Te esperamos.” padres.
respecto al
evento.
INFORMATIVA | Diadel evento | Presentar  una | Mensaje 2: “Bienvenido. | Tactica 3:
forma divertida | Descubre las sorpresas que
de aprender | Santillana tiene para ti.” Feria Ruta de Ila
acerca de la Educacion:

empresa y Su
compromiso con
la educacion.

Mensaje 3: “En la primaria
aprendo sumas Yy restas,
realizo obras de teatro y
desarrollo mis habilidades
sociales.”

Juegos interactivos
que muestren lo que
los estudiantes
aprenden durante sus
afios escolares. Estas
actividades seran
guiadas por sus hijos.

- Por cada afo
se haran
distintas
actividades
como:
matematicas
sumas y restas,
literatura obras
de teatro,
ortografia,
gramatica,
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historia,
arte,etc.

RECORDACION

Dia del evento

Entregar un
recuerdo de la
feria.

Mensaje 3: “Entre risas y
textos se viven los mejores
afios. Santillana educa
contigo y trabaja por tus
hijos.”

Téctica 4:
Esfero con una nota
que contenga el
mensaje.

X. Presupuesto:

Tabla 29, Etapas Campafia 4 Externa

Rubro

Costo

Invitacion via mail

$40

Poster de entrada

$50

Feria Ruta de la Educacion

$500

Esferos

$500

TOTAL

$1,090

Tabla 30, Presupuesto Campaiia 4 Externa

XI. Artes:

Expectativa:

BE e -
HOME  SEND/RECENE  FOLDER  VIEW
1 [l elgnore oy EiMesting [ Movetac? 5 To Manager
M .: 7 Clean U Delete R (r\_ u (;F. _’. GIM 3 Tean
ow  New elete  Reply Reply Forward > P T
Email Mems - S Junk Al BRMore-  C3Reply&Daiete  # Create New
Naw Delete Respond Quick Steps
<
Pr—— e p—r——— o) pr—s
Inbox 5 Al Unread By D Hewest +
Sent hem 4 Today
Orafs | MSU Announcements
Deleted ltems 1 Profes sianal Develapment in Conjunction with Th 8:22 AM
ow are invited to attend the Prfessional
4 ghb2@msstate.edu The Dispatch
The most viewed stories from The Dispateh 6:26 AM
+Inbox 5 The mast.raxd news thosies and upcome calend
Duafts [2
e
et Basns M5U Anncuncements
MesEa e trom e Provest - March 2014 1:12 AM
Deleted Items 1 Dear Facult Varch 3Lt
b Conversation History
X 4 Vesterday
Junk Email [1
Outbes null-address@msstate.edu
g Hew Announctment Ava e in course Intre to C.. Tue 913 AM
e P e Arcvoumscumni, :n:. fl;i(\ o (LS
test
Search Folders MSU Anncuncements
Infinite Impact: GLOBALIZATION Tue 1:12 &M
ear MSU Fai
MSU Announcements
*IMPORTANT® O3d myCouses Shutdown Tue 1:06 AM
On May 19, 2014, the old myCourses system
< Monday
Geocaching
IO is Calling You... Wiat's 02 Mon 10:23 PM
Message from SABC
Mon 3:04 P

SABC Flex Deposit

Mail Calendar People Tasks -

MEMS:30  UNREAD: 5

Inbox - ahb2@msstate.edu - Outlook

53 Reply 152 Reply AN £

¥ ﬂ_! , n
=1 - [I5 Adelress Boak
Resd - Up- Y Filter Email -

Mawe Tag Find

= Move Rules OneNote Unread/ Categorize Follow

3 Forward G5 IM

1872014 100 AM

Comunicaciones Santillana Ecuador
Ser Santillana

&

& SANTILLANA

FERIARUTADELAEDUCACION

ALL FOLDERS ARE UP TO DATE.  COMMECTED TO: MICROSOFT EXCHANGE

llustracion 96, Expectativa C4 Externa

O B -——+ 100m
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Informativa:

?SANTI LLANA

FERIARUTADELAEDUCACION

SABADO 1 DE JULIO %MIALL(AONNAT%

llustracién 97, Informativa C4 Externa

Recordacion:

“ENTRE RISAS Y TEXTOS SE
viven los mejores afos.
SANTILLANA EDUCA CONTIGO
y trabaja por tus hijos.”

SANTILLANA 2>
£DUCA CONTIGO

llustracién 98, Recordacion C5 Externa



29. Campana #5: Yo amo educar
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Objetivo: Generar orgullo en los docentes de los colegios para los que

Santillana brinda textos, con el objetivo de que se identifiquen con el

producto y la empresa y esto apoye a su labor pedagdgica diaria.

Publico: Docentes de los colegios

Etapas de la campafia:

FASE DURACION | ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICA
EXPECTATIVA 2 semanas Reconocer a los | Mensaje 1: “Sin tu apoyo y | Tactica 1: Separador
profesores por | entrega diaria, educar a|de hojas con el
su labor y lograr | millones de nifios y jovenes | mensaje.
que se sientan | del Ecuador no seria
orgullosos de su | posible.”
trabajo. Tactica 2: En la sala
Mensaje 2: “Mi pasion es | de  profesores  se
educar porque...” colocara una pancarta
con la frase “Mi
pasion es  educar
porque...”
INFORMATIVA 6 meses Presentar de una | Mensaje 3: “Tu esfuerzo es | Tactica 3: Se creara

forma divertida
e impactante
como su labor
contribuye  al
desarrollo de la
educacién en el
Ecuador.

el motor de muchos

corazones.”

Mensaje 4: “Comparte con
nosotros una jornada de

capacitaciones acerca de
educacion  con  grandes
expertos.”

un libro gigante. Al
entrar, los profesores
podran encontrar
varios mensajes de sus
estudiantes como
formar de
agradecimiento.

Tactica 4: Se dictara

talleres y
capacitaciones
mensuales para los
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Mensaje 5: Inscribete en

nuestro

programa de

capacitaciones Santillana

profesores con nuevas
técnicas  educativas,
recursos, etc.

Tactica 5: Se
instalard un stand en
el cual los profesores
podran inscribirse en
el programa  de
capacitaciones
Santillana.

RECORDACION 2 semanas

Lograr que se
lleven un
recuerdo de su
labor y generar
un sentido de
orgullo en ellos.

Mensaje 6:
porque ...”

“Yo amo educar

Téactica 6: Se
instalara un
photobooth al
finalizar todas las
capacitaciones  para
que los profesores se
Ileven un recuerdo de
su  experiencia Yy
recuerden la razén por
la que decidieron ser
profesores.

Tactica 7: Se entrega
un kit para profesores

que incluya:
marcadores de
pizarron, sticking

notes, etc, con la
insignia; Yo amo
educar.”

. Presupuesto:

Tabla 31, Etapas Campafia 5 Externa

Rubro Costo
Separador de hojas $200
Pancarta $50
BTL de libro $150
Talleres y capacitaciones $600
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Stand $100
Photobooth $200
Kit para profesores $500
TOTAL $1,800

Tabla 32, Presupuesto Campaiia 5 Externa

. Artes:
Expectativa:
2 £
ST il
“Sin tu apoyo

y entrega diaria,

educar a millones

de nifos y jovenes
del Ecuador

no seria posible.”

llustracién 100, Expectativa C5 Externa 2

llustracién 99, Expectativa C5 Externa 1
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Informativa:
SNTLLANA 2 PROGRAMADE
- CAPACITACIONES
Docentes: Oracias por ayudar a SA N T".LANA
la comunidad
Su esfuerzo es el motor
de muchos corazones. Misieno e TALLER 1
ser profesor
Gracias profe por todo . )
lo que me ensend iOracias mil... gracias!
@ EDUCACION
Cuando sea grande | DIGITAL
quiero ser como usted “
.omparte con nosotros una
1 W jornada de capacitaciones
acerca de educacion
o con grandes expertos.”
llustracion 102, Informativa C5 Externa 1 l. ‘l

llustracién 101, Informativa C5 Externa 2

Recordacion:

Yo amo educar porque
me hace feliz

SANTILLANA 2
EDUCA CONTIGO0

llustracién 103, Recordacion C5 Externa 1

llustracién 104, Recordacion C5 Externa 2
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XXXI1. Presupuesto total:
CAMPANA MONTO
Juntos apoyamos y construimos la $1,300
educacion en el Ecuador
Cumplimos suefios juntos $ 2,200
Educamos gracias a tu apoyo $1,900
Educamos contigo $1,090
Yo amo educar $1,800
Desarrollo e implementacion de las $2,000
campanas
TOTAL: $10,290

Tabla 33, Presupuesto Total Campafias Externas

30. Guia de medios:

Nombr | Apellido | Medio [ Teléfono Segmento | Correo electrénico
e
Francisc | Ordofiez | CCE 0998140953 | Punto pancho.ordonez@gmail.c
0 noticias om
Juan Paez El 02 2909706 | Revista juanpaez@elcomercio.co
Comerc | ext.6208 Educacion [ m
i0
Juan Paez Lider 02 2909706 | Revista juanpaez@elcomercio.co
ext.6208 Educacion [ m
Alexand | Avila El 022-555990. [ Opinion aavila@eluniverso.org
ra Univers
0
Pablo Maldona | Revista | 0998237147 | Educacion | pmaldonado@elcomerci
do Familia 0.com
Angel Chausqui | Abordo | 02 3966300 | Noticias abordo@ekos.com.ec /

acahuasqui@ekos.com
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Andrea [ Regalado | Revista [ 02 3332999 | Noticias aregalado@masbtl.com
mundo
Magazi
ne

Thalia Flores Diario | 02 2490888 | Noticias tflores@hoy.com.ec

Hoy
Wilson [ Hinojosa | Radio Segmento pauly@hot106fuego.com
Hot 02 3319405 | de
emprendedo
res
Sofia Chévez | Revista |02 244 3377 | Noticias schavez@ekos.com.ec
EKOS

Tabla 34, Guia de medios

31. Conclusiones

Esta investigacion, recopila todos los temas aprendidos durante todos los afios de
carrera, que tienen gran relevancia en el area de Comunicacion Organizacional y
Relaciones Publicas. Las empresas son sitios de investigacion de la gestion corporativa.
En el pasado, las compafiias que eran mas exitosas eran aquellas que generan mayores
ganancias, pero hoy en dia ya no es asi. Se han dado cambios importantes en cuanto a
la manera en la que se maneja la comunicacion interna y la comunicacion externa,
basadas en las necesidades de las personas en las nuevas tendencias en cuanto a gestion

de Recursos Humanos.

La comunicacién tiene que ser construida de adentro hacia afuera. Todo empieza en
la creacion de una cultura organizacional y una identidad corporativa sélidas que
representen la esencia de la compafiia y su razén de ser. También se deben tomar en un
manejo estratégico de comunicacion interna para crear compromiso por parte de los
colaboradores, quienes son la fuerza de trabajo. Posterior a esto, se debe cuidar la

imagen corporativa, que es la representacion de la empresa en la mente del pablico.
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Otro elemento relevante es la reputacion empresarial y la responsabilidad social y como

se construye por medio de acciones coherentes y honestas a través del tiempo.

Por otro lado, la comunicacién externa es el manejo de informacion hacia los
publicos externos. Para lograr esto se debe determinar a quién se habla, cuales son los
mensajes y el medio por el cual se transmiten. Este es un aspecto muy relevante ya que
la empresa es rentable siempre y cuando existan ventas y el consumidor escoja el
producto por medio de su fidelizacion. El Lobbying y las Relaciones Publicas son de
igual forma herramientas a las que hay que presentar mucha atencién ya que su correcta
gestion puede tener resultados positivos para la compafiia. Para terminar, ha sido de
gran ayudar poder volver a consultar acerca de estos temas y seguir aplicandolos no solo
en el area pedagogica sino también en el area profesional. La comunicacion es sin lugar
a dudas el eje transversal de las empresas y una herramienta poderosa si es utilizada de

la manera correcta.

Para poder realizar campafias de comunicacién interna, se debe primero
implementar una encuesta que permita identificar las principales falencias
comunicacionales existentes dentro de la empresa y el estado de las distintas
herramientas de comunicacién existentes. Es fundamental que esta auditoria conste
tanto de preguntas cuantitativas como cualitativas, para lograr una investigacion mas
profunda. De igual forma, es importante hacer un Pre-Diagnostico empresarial, para
entender los rasgos de identidad y fisicos de la compafiia. Posterior a esto, se debe
comprender la cultura corporativa con la que se va a trabajar. Por esta razon, es
necesario realizar entrevistas a distintos miembros de la organizacion y conocer tanto
sus politicas como procedimientos para no cometer ningun error y acoplarse a la vida
diaria de las personas de la compariia. Una vez realizados estos pasos previos, se debe

analizar la informacion obtenida e identificar aquellos problemas comunicacionales que
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necesitan mayor atencion o que deben ser trabajados de manera inmediata. Al contar

con esta informacion, se puede empezar a trabajar.

En el caso de Santillana, los resultados arrojaron varias falencias
comunicacionales en cuanto a herramientas, y rasgos fisicos como de identidad. Al
conversar con algunos miembros de la empresa, se descubrié que existia una falta de
sentido de pertenencia por parte de los colaboradores, lo que generaba una carencia de
compromiso y, por ende, una ausencia de interés de algunos de ellos. Es por esta razon,
que se decidié implementar la temética de SER, VIVIR Y CONOCER SANTILLANA.
Con esta, se quiere lograr que los colaboradores se sientan identificados con la empresa,
se involucren en sus actividades y se pongan la camiseta Santillana. De igual forma, la
campafa propone activar los canales de comunicacion ascendente para escuchar a los

trabajadores y recibir retroalimentacion por parte de ellos.

Es importante contar con un plan de comunicacion interna para que los
colaboradores identifiquen a un solo remitente y se unifiquen los mensajes tanto en
visuales como en contenido. Es por esta razon, que también en la campafia se
implementan nuevas herramientas de comunicacion que respondan a las necesidades
empresariales y resuelvan varios problemas comunicacionales reconocidos en la
auditoria de comunicacion interna. Es fundamental también recalcar que es necesario
realizar evaluaciones tras finalizar las campafias para medir la efectividad de las
mismas. Por este medio, obtenemos informacion cuantitativa y se pueden brindar
estadisticas del cambio desde el punto de partida, demostrando la efectividad y el

cumplimiento de los objetivos planteados.

Para poder realizar campafias de comunicacién externa, se debe primero realizar
estudios de mercado profundos que brinden una imagen clara de cuales son los pablicos

externos de la compafiia y cuales son las herramientas por las que la empresa se
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comunica con ellos. En este caso, es fundamental implementar entrevistas a profundidad
por medio de las cuales se identifique cual es el modo de relacion entre los publicos y la
compafiia. Posterior a esto, se debe analizar cuales son los medios o estrategias que se
estan implementando en la actualidad, por ejemplo, la campafia “Yo Amo Ser Profe”
para docentes. Una vez realizados los pasos previos, se debe profundizar en la
informacién obtenida e identificar oportunidades de mejora y problemas

comunicacionales existentes con los distintos publicos.

En el caso de Santillana, los resultados arrojaron varias falencias
comunicacionales en cuanto a conocimiento de la empresa y sus objetivos. Al conversar
con los dos entrevistados se pudo determinar que no existia mucho contacto con los
publicos externos y esto generaba una carencia de cercania con ellos. Es por esta razén,
que se decidio implementar la temética Santillana Educa Contigo, para brindarles un
sentido de pertenencia y de formar parte de esta comparfiia, a pesar de ser publicos
externos. De igual forma, la campafia involucrar a estos publicos en mdaltiples
actividades interactivas por medio de las cuales pueden conocer méas acerca de la

organizacion.

Es importante recalcar el hecho de que los medios de comunicacién son un
publico externo importante con el cual se debe generar una relacion a largo plazo para
lograr mayor alcance y posicionar la empresa de forma mas holistica. Todos los
publicos identificados para trabajar en este proyecto, son de suma relevancia para la
compafiia ya que tienen una influencia fundamental en la venta de los textos y en la
creacion de reputacion de marca. Al ser una campafia externa para mejorar la imagen
institucional no tiene un fin comercial, pero el posicionar la marca juega un papel
relevante dentro de la construccion y cristalizacion no solo de los servicios de la

organizacion sino también de lo que hace por la educacion y de cémo la gestion de la
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misma contribuye o mejora el lugar donde vivimos. En general todos tenemos un rol en
el desarrollo de la pedagogia en el pais por lo que tratar esta tematica con los distintos

publicos es fundamental y apoya la labor diaria de Santillana.

32. Recomendaciones:

e Unificar el remitente de comunicacion interna en la empresa para lograr
mensajes mas efectivos.

e Realizar un calendario empresarial para ejecutar las campafas en un
periodo determinado de tiempo y lograr resultados efectivos.

e Implementar las campafias de comunicacion planteadas, para lograr un
cambio de mentalidad en los colaboradores y un sentido de pertenencia
maés profundo.

e Crear, construir y mantener una reputacion corporativa desde el interior
por medio de campafias internas.

e Activar el canal de comunicacion bidireccional para recibir
retroalimentacion que genere cambios positivos.

e Esimportante contar con una guia de medios de comunicacion y afianzar
la relacion con los mismos, para lograr mayor cobertura, alcance y
conocimiento de la empresa.

¢ Implementar campafias de comunicacién externa para generar relaciones
a largo plazo con los publicos.

e Contar con una estrategia de comunicacion para cada uno de los
publicos.

e Generar actividades interactivas, eventos y BTLs para llegar
emocionalmente en los pablicos y lograr posicionamiento de marca,

mejorando la reputacién corporativa empresarial.
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