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RESUMEN

El trabajo que se presenta tiene como objetivo implementar una estrategia de
comunicacion interna analizando el contexto actual del mercado y desarrollando un
diagndstico de la empresa. En base a esto es que se proponen herramientas y
metodologias de comunicacion que nos permitan alcanzar los objetivos planteados.

El Plan Estratégico ha sido desarrollado para que la empresa Sol & Luna
Esencias Vitales logre comprometer a sus colaboradores de manera emocional e
inspiracional con la cultura organizacional que proponen.

El material expuesto es de caracter grafico y permite atisbar el desarrollo
comunicacional de la estrategia en un marco de tiempo y bajo un presupuesto
establecido. Ademas, se presenta un concepto creativo especialmente cocinado para este

proyecto y que funciona como paraguas para futuras ejecuciones.

Palabras clave: Comunicacion interna, transformacion digital, engagment, cultura

organizacional, clima y cultura, campafia.



ABSTRACT

The objective of the work presented is to implement an internal
communication strategy analyzing the current context of the market and developing a
diagnosis of the company. Based on this, communication tools and methodologies are
proposed that allow us to achieve the stated objectives. The Strategic Plan has been
developed so that the company Sol & Luna Esencias Vitales can engage its employees
in an emotional and inspirational way with the organizational culture that they propose.

The exposed material is of a graphic nature and allows us to glimpse the
communicational development of the strategy in a time frame and under an established
budget. In addition, a creative concept specially cooked for this project is presented and

works as an umbrella for future executions.

Keywords: Internal communication, digital transformation, engagement, organizational
culture, climate and culture, campaign.



1. PRESENTACION

Presentamos con el mayor detalle posible el trabajo profesional realizado que
precisa un plan estratégico de comunicacion interna para el caso de la empresa Sol &
Luna Esencias Vitales. Como objetivo principal se busca comprometer a los
colaboradores con la cultura de la empresa, para generar en ellos un mayor vinculo
emocional, inspiracional y eficiente que les permita vivir el propdsito de la marca
apuntando a superar los objetivos de ventas.

Para cumplir con estas metas se busca crear una nueva forma de conectar e
integrar al colaborador con la cultura organizacional. Narrar con significado, permitiendo
al colaborador interiorizar y descubrir de manera emocional la importancia de tener
siempre presente el proposito, la vision y los valores de la empresa.

Para esto se propone la campana “Creamos la esencia”, que busca unificar a los
colaboradores a través de la siguiente narrativa. Sol & Luna es una organizacion gue crea
sus propios productos, lider en innovacion y dedicada a generar las mejores experiencias
en los usuarios. Cada uno de los colaboradores cumple un rol fundamental para lograr
ventas y posicionar la marca. Unos crean la esencian, otros creen en ella. Todos con el
proposito de llevar a cada mujer el bienestar de lo natural.

Se tiene como meta que la campafia “Creamos la Esencia” llegue a todos los
colaboradores y genere un engagment en mas del 65% de colaboradores durante los
primeros meses de ejecucion. Para lograr esta meta hemos planteado ejecutar la estrategia
de comunicacion interna en 2 ejes.

Estos ejes responden a las siguientes debilidades que hemos diagnosticado. El
primero trabaja directamente con la premisa de que la empresa cuenta con una cultura
organizacional en desarrollo pero que aun no ha logrado calar entre los colaboradores.
Asi como también la perdida de la figura de lider dentro de la organizacién y la falta de
impacto emocional al momento de comunicar el proposito de la marca.

Este eje busca conectar al colaborador con la cultura de la empresa y cuenta con
dos objetivos. El primero objetivo es desplegar la campafia “Creamos la Esencia” para
generar mayor engagment con el colaborador. La meta es el 100% de participacion por
parte de los colaboradores, quienes son el pablico principal de la estrategia. EI segundo

objetivo es posicionar como guias a las socias fundadoras para que sea voceras de la
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campanfa. La meta es el 70% de participacion y reaccion positiva respecto a la nueva
figura de las socias fundadoras en relacion con el trabajo de los equipos y colaboradores
en general.

En el segundo eje plantea integrar la cultura de la organizacion en los procesos
del colaborador. Respondiendo a las siguientes debilidades: colaboradores cuentan con
poco conocimiento sobre la cultura y el valor que esta aporta en su roles y trabajo diario.
Asi como también el hecho de que el colaborador no utiliza la cultura como elemento
activador de la marca en las tiendas. A su vez, buscamos cubrir la falta de enfoque de
recursos humanos en la gestion de talento.

El segundo eje cuenta con dos objetivos. El primero busca crear espacios y/o
canales de comunicacién interna. Tiene como meta llegar al 70% de colaboradores
conectados y con informacion sobre el nuevo espacio de integracion de la empresa. El
segundo objetivo es potenciar la innovacion entre los colaboradores. La meta es llegar al
70% de colaboradores con nueva informacion y metodologias de trabajo que mejoren su
rol en la empresa.

Se implementaran espacios de integracion entre los colaboradores que fomenten
la sana discusiéon y el didlogo horizontal. Incentivando a que el conocimiento sea
compartido y las ideas circulen entre todos los equipos de manera constante y fluida.

Se empezara con los lideres de equipos, quienes fomentaran y buscaran inspirar
a perfiles mas junior a través de su forma de trabajar. Se mejorara la experiencia del
colaborador a lo largo de todo su trayecto en la empresa.

Se tiene como objetivo mantener una comunicacion activa con el colaborador,
sin descuidar sus procesos y otorgandole reconocimientos para que se sientan valorados.
Se entiende que la coyuntural social y politica afectan directa o indirectamente el
bienestar econdémico y emacional de las familias y es importante que la empresa sea
consciente de cdmo mantener a su colaborador en un estado sano fisica y mentalmente.

A continuacion, detallaremos la lista de los diversos materiales que componen

el plan estratégico de comunicacion interna:

1.1 Material #1: Flyer AS Lanzamiento de Campana #CreamosLaEsencia
La campaniia tiene previsto emitir material fisico con el objetivo de llegar a las
colaboradoras de campo. De esta forma se lanza la camparia #CreamosLaEsencia para

gue conozcan la nueva forma de comunicar la cultura de la organizacion. Este material
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estara en cada tienda y en las oficinas para que pueda ser revisado siempre por las y los
colaboradores.

El material pertenece al Eje 1, Objetivo 1, Estrategia 1, Acciéon 1.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1AVB4eiMcisDZyv8XjNWV_ENJBCneyxkM?u
sp=sharing

1.2 Material #2: Mailling Lanzamiento de Campaiia #CreamosLaEsencia

La camparia tiene previsto emitir material virtual con el objetivo de llegar a las
colaboradoras administrativas. De esta forma se empieza a generar intriga antes del
lanzamiento oficial de la campafia #CreamosLaEsencia. Se presentan 3 piezas de intriga
con sus propuestas de call to action.

El material pertenece al Eje 1, Objetivo 1, Estrategia 1, Accion 1.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1kuV8gHgjG2DmGbfjOriSKYiWbKat4z u?usp
=sharing

1.3 Material #3: Mailling Lanzamiento de Workplace

La campafia emitird material virtual con el objetivo de dar a conocer el
lanzamiento de la nueva plataforma de integracion.

El material pertenece al Eje 2, Objetivo 3, Estrategia 4, Accion 8.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/17vua7j-
o0u68K3KbKYZDVNAKysRUwBCcjF?usp=sharing

1.4 Material #6: Mailling Colaboradores Brillantes

La campaiia emitira material virtual con el objetivo de dar a conocer el
programa Colaboradores Brillantes.

El material pertenece al Eje 2, Objetivo 4, Estrategia 6, Accion 12.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/11te1kk7XZS6hCFUuTFoFaW6nERIthOuc?usp
=sharing
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2. ANTECEDENTES

2. 1. Analisis del contexto actual
2.1.1. La empresa Sol & Luna Esencias Vitales

En el afio 2006, las amigas Sol Arana y Luna Castro, fundaron la empresa Sol
& Luna Esencias Vitales (S&L). En sus primeros diez afios, la compafiia logré un éxito
comercial que les permitid posicionarse como una lovemark local. Desde el inicio la
investigacion e innovacion fueron el motor para el crecimiento de la empresa, que con el

tiempo se viene desarrollando de la mano de un gran equipo.

2.1.2. Situacion actual de la cultura organizacional

Desde sus inicios, Sol & Luna Esencias Vitales trabaja bajo un solo proposito:
“llevar a todas las mujeres el bienestar de lo natural” (Universidad de Lima, 2022).
Guiadas por esta finalidad, las socias fundadoras acompariaron el crecimiento de las
primeras tiendas y se encargaban de instruir a los colaboradores nuevos para introducirles
el propésito de la marca.

Pero en la actualidad, debido al crecimiento de la marca a través de los afios y la
expansion del personal, se han enfocado en desarrollar “una organizacion funcional que
responda al crecimiento actual ” (Universidad de Lima, 2022).

Si bien se han enfocado en ofrecer una mejor experiencia a la externa, para
posicionarse como una empresa lider en el rubro es importante que también reflejen una

mejor experiencia la interna. Permitiéndose ser una empresa que seduzca nuevos talentos.
2.1.3. Macroentorno

2.1.3.1. Situacion politica

En el gobierno del actual presidente, Pedro Castillo, las denuncias contra sus
ministros y equipo cercano han generado una inestabilidad economica incierta. Es
inevitable que este contexto impacte en los planes de desarrollo de los negocios, asi como
también de las personas. Ademas de enfrentar un conflicto global debido a la guerra en

Ucrania, que afecta también la economia de la regidn y de nuestro pais.
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2.1.3.2. Benchmark

Caso referencial: Aruma

El sector de bienestar y belleza del cuerpo enfocado en la mujer tiene como
referentes a grandes marcas como: Bath and Body, Arumay Natura. En el afan de conocer
mas de la cultura interna de estas empresas se realizaron entrevistas a profundidad con 2
colaboradoras de la Aruma. Una asesora de belleza, que trabaja en la tienda ubicada en
Magdalena, y a la jefa de marketing, que trabaja en formato hibrido.

Concluimos que la empresa cuenta con una cultura positiva vinculada al
concepto “GirlPower”, que busca empoderar a sus colaboradoras, quienes conforman
mas del 90% del personal total. Asi como también se preocupan por establecer canales
de comunicacion que permitan al colaborador mantenerse al tanto de informacion
relevante. Cuentan con una lista de difusién por whatsapp, grupos de chat por whatsapp
exclusivos por area, en el caso del personal administrativo, y grupos de chat por tiendas,
asi como también por zonas, en el caso del personal de campo.

Es una empresa que convoca talento vinculado al sector: estudiantes de
cosmetologia, mujeres apasionadas por el cuidado y atencion del cuerpo, entre otras.
Haz clic aqui para acceder a la transcripcion de la entrevista:

https://drive.google.com/drive/folders/1flvgo5IMyNGpMEwXaFPU65yL DCmoGFmy?
usp=sharing

2.1.4 Microentorno

2.1.4.1 Stakeholders

Tabla 1:

Stakeholders

- CEO, Sol Arana.
Interno - Lideres de equipos
- Colaboradores y familias

- Clientes

- Sociedad

- Competencia en el sector
- Gobierno

Externo

2.1.5 FODA

Haz clic aqui para acceder al FODA completo:
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2.1.6 Problema de Comunicacion

De acuerdo con el FODA y al diagnostico realizado podemos determinar que la
empresa ha mantenido un alto estdndar respecto a la innovacion de sus productos y de la
propuesta visual de la marca al nivel de tiendas, empaques y trato con el cliente. Pero no
se ha enfocado en reforzar el vinculo entre los colaboradores y la marca, asi como
tampoco de generar espacios que generen experiencia y permitan la integracion de sus
equipos. Por tal motivo podemos identificar que cuenta con una cultura organizacional
en desarrollo y que aun no ha logrado calar entre los colaboradores. Ha perdido la figura
de lider o de guia respecto a las formas de comunicar la cultura de la organizacion, asi
como la falta de transmision de informacion, conocimientos y aprendizajes entre perfiles
mas senior hacia los nuevos integrantes de los equipos. La organizacion no cuenta con
espacios de integracion que fomenten el didlogo relacionado al trabajo y cultura de la
empresa. Lo que no ha permitido que los colaboradores compartan el proposito de la
marca, ni la visién o valores. Este vacio comunicacional juega en contra al momento de
plantear cualquier estrategia, por eso es fundamental crear canales y/o espacios de
comunicacion interna.

La falta de un vinculo emocional (engagment) responde a una inexistente
estrategia enfocada en inocular la cultura de la organizacion, con el objetivo de generar
motivacion de parte de los lideres y la empresa hacia el colaborador. Ademas, de las
pocas o nulas propuestas de integracion y demas herramientas que son parte del climay
la cultura interna de una organizacion. Otra de los sintomas que observamos es el poco
interés por capacitar y transformar a los colaboradores brindandoles nuevas metodologias
0 programas que potencien su rol dentro de la empresa.

2.2. Publico objetivo

El publico interno de Sol & Luna Esencias Vitales esta conformado por 114

colaboradores, podemos separarlos en dos:

- Colaborador administrativo (27 personas): Personal que realiza su labor a
través de una pantalla o diferentes herramientas tecnoldgicas que lo obligan a
trabajar en una oficina. Este colaborador no tiene un contacto con el cliente de

manera directa, su trabajo es detras de la escena. Aun asi es fundamental que
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viva y experimente la cultura organizacion con el fin de poder transmitir el
propdsito de la marca con el objetivo de mejorar las ventas y su calidad como
colaborador.

Colaborador de campo (87 personas): Personal que realiza su labor en la
tienda, en almacenes, en despacho. Parte de este grupo tiene contacto directo
con el cliente y es el rostro principal del espiritu de la marca. Es importante
definir la importancia de esta parte del equipo ya que de su desempefio depende
superar los indicadores de venta, asi como de satisfaccion del grueso de clientes.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

El trabajo profesional que presenta el Plan Estratégico de Comunicacion
Interna, para la empresa Sol & Luna Esencias Vitales, se divide en dos ejes que buscan

dar respuestas a las debilidades identificadas en el diagndstico.

El primer eje conformado por los objetivos 1y 2, esté orientado a los
colaboradores, a motivarlos y que conecten emocionalmente con la cultura
organizacional. El segundo eje compuesto por los objetivos 3 y 4, esta orientado a todos
los colaboradores y también a los lideres, para generar una mejor experiencia en todos
ellos brindandoles nuevas herramientas para su desarrollo personal y profesional. Asi
como también destacando a los lideres para que cumplan un rol de guias con sus

equipos, incentivando a vivir la cultura organizacional en el dia a dia.

Cada eje tiene dos objetivos de comunicacién y cada objetivo cuenta con sus
metas respectivas. De la misma forma, se han determinado estrategias de comunicacion
y acciones tacticas, para las cuales se trabajan con indicadores de gestion y de impacto

para obtener métricas coherentes y pertinentes.
3.1 ;Qué tipo de campaiia aplicar?

Como parte del trabajo propuesto se ha creado un Plan Estratégico de
Comunicacion Interna para resolver necesidades indicadas en el caso de la marca Sol &
Luna Esencias Vitales. Se busca comprometer a los colaboradores con la cultura
organizacional a fin de mantenerlos unidos en los valores y motivados a seguir en la
organizacidn, informados de los temas pertinentes y lograr una buena performance para

las campafias e introduccién de los nuevos productos.

Para lograr este objetivo principal se propone una campafia inspiracional y
emocional, que tenga en la mira la transformacién de las perspectivas de los
colaboradores respecto a su rol dentro de la empresa y los alcances y limitaciones que

puede o no puede tener. Siempre vinculados con la cultura organizacional.

La camparfia tendra dos ejes que se complementaran, ambos enfocados en el

colaborador.

3.2 La importancia de asumir un rol
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3.2.1 Rol de Socias Fundadoras

Es importante reconocer que existen personas que tienen la capacidad de
transmitir un proposito a partir de su carisma y su entrega. Esta caracteristica forma
parte de las dos socias fundadoras que desde un inicio han estado detras del crecimiento

de la empresa Sol & Luna Esencias Vitales.

Ellas son las actrices principales de la marca y como tal, deben formar parte de
la estrategia. Su perfil es una figura central dentro de los canales de comunicacion de la

camparia y posicionarlas entre los colaboradores es necesario para lograr el éxito.

El rol de las socias fundadoras debe transformarse y estar al servicio de los
colaboradores, para poder servir de guia. No solo a nivel profesional, sino también a un
nivel personal. Que puedan transmitir inspiracion y dar una descarga de energia capaz
de alimentar a todos los colaboradores. Ellas son las voceras de la cultura

organizacional de la marca.
3.2.2 Rol de los Colaboradores

El colaborador es el primero que debe evolucionar. De ser un agenta inactivo
debe pasar a ser el actor principal, aquel que esta informado, asiste a eventos y esta

alineado a la cultura y proposito de la marca.

Deben redescubrir el vinculo que mantiene con la marca y esto se logra a
través de un acercamiento emocional e inspiracional, asi como también estratégico.
Todos sus esfuerzos por desarrollar la mejor experiencia hacia el cliente deben también
estar distribuidas para lograr una mejor experiencia para ellos mismos y sus

comparieros.

Ellos son quienes seran los que permitan que la cultura de la organizacion
habite organicamente en este ecosistema laboral. Porque es partir de su integracion e

interaccién que la cultura aflora en el dia a dia.
3.2.3 Rol de Recursos Humanos

El papel de este equipo es el de evolucionar y posicionarse con un rol mas
activo y planificador. Debe promover integracion, dialogo horizontal y una fluidez de

ideas que permita el crecimiento del talento dentro de la empresa.

Deben ser capaces de estar a la altura de los retos actuales para un area que

maneja no solo clima y cultura, sino también retencion de talento. Como equipo deben
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ser capaces de crear propuestas disruptivas, conceptos frescos, propuestas que logren

impactar de la mejor manera en el colaborador.

Recursos Humanos es socio estratégico de todas las areas, debe estar alineado
a las que mas soporte le dan. Dentro de Sol & Luna Esencias Vitales trabaja de la mano
con el area de Marketing para ciertas actividades, se propone que este vinculo mejore y
desarrolle un aprendizaje constante y colaborativo. La salud mental, emocional y fisica

de los colaboradores debe ser un foco para las propuestas de esta area.
3.2.4 Rol de los lideres

El colaborador que asume un cargo senior, de coordinacion o alguna jefatura
ya tiene una responsabilidad con la empresa a nivel de resultados y objetivos
cuantitativos. Pero también debe saber que cumple con indicadores cualitativos que van

a permitir el desarrollo de su equipo a un nivel personal, emocional y humano.

Definir su rol es vital para continuar con la inoculacion de la cultura
organizacional en todos los colaboradores. Ellos deben sudar la cultura y saber que
cualquier gesto o propuesta que hagan invita al resto a descubrir que toda accion, todo
objetivo, toda meta, esta guiada por el propésito de la marca.

3.3 Propuesta creativa

Para que nuestra camparia de comunicacion logre su objetivo principal, que es
comprometer a los colaboradores con la cultura organizacional, debe sostenerse en una

narrativa que permita a las personas reconocer el lado humano de su empresa.

Nos preguntamos, qué es la cultura. Podriamos decir que es comunicar y
construir. Cultura es historia, trayectoria, hitos, logros, posicionamiento. Rituales y
costumbres. Todo esto compone la cultura y la mejor forma de transmitirlo es a través

un storytelling que una emocionalmente a todos.

La base de la campafia es el concepto #CreamosLaEsencia, lo que nos
permitira que el colaborador se reconozca como creador de la experiencia y la esencia
de su empresa, asi como la importancia de creer en esta esencia que define a la marca.
Consideramos que sirve como un insumo poderoso y facil de ser recordado,

permitiendo generar engagment en los colaboradores.

Este concepto creativo nace de la urgencia de buscar una linea narrativa que

permita a todos los colaboradores, por diferentes que sean sus areas, en reconocerse
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como pares. Es por eso que se propone reconocer al colaborador a reconocerse como
creador de la esencia y de la experiencia, asi como también en una persona gue cree en
el proposito de la marca. Sol & Luna Esencias Vitales Orbita alrededor de un propdsito,

que es llevar a todas las mujeres el bienestar de lo natural.

Es un concepto inspiracional y emotivo. Saber que todos somos los creadores y
aportamos al crecimiento y reconocimiento de la marca, le brinda al colaborador la
oportunidad de sentirse parte de algo grande y le fomenta ganas de crecer en la

empresa.
3.4 Plan Estratégico de Comunicacion

La estrategia de comunicacion interna que se ha desarrollado consta de 2 ejes,
cada eje cuenta con 2 objetivos, y esto a su vez, con estrategias que se despliegan en
acciones. El plan propuesto cuenta con 4 objetivos, 6 estrategias y 14 acciones.

Para el desarrollo e implementacién del plan descrito hace falta la creacion de
una unidad responsable de la comunicacion interna. A partir de la descripcion del caso,
podemos proponer que el equipo de Recursos Humanos establezca un flujo de
comunicacion con el equipo de Marketing, asi como con quienes creamos la propuesta.
Estos tres actores seran los encargados de darle seguimiento al plan descrito y a los

indicadores que determinaran cémo se ira desarrollando la propuesta.

A continuacidn, desarrollaremos el marco de intervencion de la matriz del Plan

Estratégico de Comunicacion.

El eje 1, que es conectar al colaborador con la cultura de la empresa, se
desarrollara en tres momentos. El primero es desplegar campafia "Creamos la esencia”
para generar engagment con el colaborador. La campafa tendra tres fases: intriga,
lanzamiento y mantenimiento. Seré la primera etapa de la estrategia que estara
acompariada del posicionamiento de las socias fundadoras como voceras principales de
la campafa. A través de estas acciones buscamos generar un mayor vinculo entre los
colaboradores y la marca, reconociendo a las fundadoras como las portadoras de un

mensaje claro, emocional y efectivo.

Este primer eje también busca inspirar al colaborador a re-conocer los productos
de la empresa a través de la cultura. Esto se lograra impulsando el aprendizaje sobre lo
que hay detras de la creacion de los productos. Ya que es vital para la marca y para

nosotros que los colaboradores conozcan el proceso completo de los productos.
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El eje 2, busca integrar la cultura en todos los procesos de los colaboradores.
Para esto se plantea crear espacios y/o canales de comunicacion interna que permitan a
la organizacion darle a sus colaboradores dosis de integracion en donde pueda
inyectarse la cultura de la empresa. Se implementaran espacios de integracion fisicos
que logren una mayor cohesion entre los colaboradores, esto se desarrollara a través de
eventos que tendran como base los valores de la empresa. Finalmente, se busca
potenciar la innovacion entre los colaboradores. Esto se lograra habilitando espacios
que brinden nuevas herramientas que permitan el desarrollo personal y profesional de
cada una de las personas de la empresa. Por ultimo, y no menos importante, dentro de la
ruta de la estrategia se motivara a los colaboradores a través de un evento de
reconocimiento que permita identificar a aquellas personas que destacan dentro del rol
que cumplen para la empresa y que sean emblema de los valores y cultura de la

organizacion.
3.5 Hoja de ruta

De acuerdo con las recomendaciones planteadas se hace el siguiente resumen de
prioridades para revisar por parte de Sol & Luna Esencias Vitales:

1. Planteamiento de ejes, objetivos y estrategias claras y eficientes.

2. Definir la propuesta visual de la marca que servira de apoyo para las acciones
que se realizaran.

3. Partir de los valores y propdsito de la marca previamente establecido, darles un
giro para hacerlos emaocionalmente atractivos y que sea memorable.

4. Desarrollar y ejecutar una campafia de comunicacién emotiva que conecté al
colaborador con la cultura de la empresa.

5. Implementar espacios de integracion que permita a la organizacién inocular la
cultura en los colaboradores.

6. Alinear la campafa y la cultura dentro de los procesos de los colaboradores.

7. Evaluacidn semestral de los ejes de comunicacion establecidos en el Plan

Estratégico.

Haz clic aqui para acceder a la matriz del Plan Estratégico de Comunicacion:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10eG323nToWHvhBmpkdaglJVVpnUXsK7GA/e
dit?usp=sharing&ouid=115136942195356833359&rtpof=true&sd=true
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Durante el proceso del trabajo presentado, asaltaron dudas, preguntas,
incertidumbres, nuevas rutas y problemas para tomar decisiones. La mayor leccion
aprendida es que siempre hay que retornar al brief, a la base. Si bien la comunicacion es
una herramienta que despliega diversos recursos, ninguno de ellos sirve si no se tiene
claro qué queremos, qué es lo que nos piden, sobre qué debemos construir, crear y
planificar nuestra estrategia.

Segundo, que toda propuesta habita en una coyuntura particular. No solo me
refiero a lo politico y social, sino cultural, tecnolégica y hasta espiritual. Este contexto
es fundamental para entender en qué escenario habita mi publico objetivo y de qué
forma mis herramientas de comunicacion debe aplicarse para lograr mis objetivos.

Tercero, la comunicacion de ayer no es igual que la de hoy, pero eso no quiere
decir que haya dejado de ser efectiva. En un rubro como es el de las empresas retail,
aun se mantiene canales que con el pasar del tiempo se han visto, en algunos casos,
como obsoletos. Pero en el nuestro ain no. Pensar en sacar un flyer ain es eficiente
cuando entendemos que nuestro pablico objetivo es una colaboradora que distribuye su
horario laboral entre atender clientes, ordenar productos, realizar inventarios y que no
tendré al alcance de su mano un dispositivo que le permita admirar una invitacién. Todo
se renueva, todo se transforma.

Cuatro, no se debe pensar Gnicamente en nimeros y ventas. Si bien el corazon
de un negocio y su mecanismo de supervivencia es ganar dinero, no se debe dejar de
lado el componente humano. Es ahi en donde entra a actuar la comunicacién. Sea el
rubro que sea, ha quedado demostrado tras la pandemia la importancia de los
comunicadores, ya que nuestro trabajo es transversal a todas las areas de una empresa.

Actualmente, debido a los cambios de paradigmas sociales, a las luchas
constantes por derechos laborales y canales de denuncia mas visibles y activos, es
fundamental que una empresa piense en sus colaboradores y en mantenerlos satisfechos.
La comunicacidn interna es una pieza clave para el desarrollo y transformacion de la
cultura de una organizacion. No solo cultura, sino también clima, talento, desempefio,

recursos humanos en general.
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La pandemia demostré que es urgente tener la capacidad de adaptarnos a
cambios bruscos. Todas las empresas tuvieron que ser creativas y encontrar lo que
mejor le permitiera sobrevivir y que no se perdieran clientes o peor aun, cerrar. Es por
€s0 que nacen nuevas tendencias a nivel mundial y que se vienen adaptando en nuestro
pais. EI modelo de trabajo hibrido es uno de ellos, por ejemplo. La pandemia lo que
hizo fue acelerar la transicion digital y con esto cambiaron nuestras costumbres y
habitos rdpidamente. Estos cambios han posicionado a los canales digitales como
nuestros nuevos medios de comunicacion, lo mas eficientes al momento de trabajar
desde cualquier lugar. Hasta un medio de comunicacion tan cotidiano como el
WhatsApp, ahora es parte de los canales de comunicacion oficiales de muchas empresas

Quiero destacar que es menester para atender una cultura organizacional débil
trabajar un mensaje elocuente. Los seres humanos necesitamos de mitos para vivir,
ficciones que disfrazamos en nuestra cotidianidad para no estar solos, para formar
comunidad. Es por eso por lo que las empresas deben contar su cultura con significado,
dotando su narrativa de sentido y este sentido con emocidn. Lograr un alto nivel de
comunicacion emocional y significativa, permite un crecimiento en la calidad de la
experiencia del colaborador, asi como también en el ambiente de la empresa. Pero no
solo habitamos dentro de los mitos, si bien es fundamental mirar los cimientos sobre los
cuales transitamos, algo que nos une en comunidad y sociedad es tener suefios y
objetivos en comdn. Los mitos nos dan las bases, los suefios el camino a seguir. Un
suefio, una meta, un objetivo, un propdsito, cualquier elemento que podamos compartir
mantendra al grupo vinculado.

Como recomendacion se propone que la propuesta desarrollada mantenga un
seguimiento de los indicadores constante y que permite ajustar y replantear ciertas
acciones dependiendo de los resultados.

Para terminar, recuerdo una frase de Umberto Eco que voy a parafrasear, las
culturas se alimentan de elementos de otras culturas, lejanas y cercanas, pero que luego
se caracteriza por la forma en que digiere esos elementos y los hace suyos. Con esto
quiero decir que nadie inventa la pélvora, la creatividad es coger el concepto Ay el
concepto B, conectarlos de alguna forma, y sacar un nuevo concepto. Toda cultura es la
suma de muchas costumbres e idiosincrasias que son adaptaciones de otras anteriores.
Lo mismo sucede a nivel empresarial. Por eso es importante estudiar a la competencia y

reconocer que también aprendemos del otro.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevista a Melissa Guerrero: Jefa de Marketing de Aruma.

Ubicacion:
https://drive.google.com/file/d/1ExUbkHs3uDmIVGoeeVBIkucXmAS50X6n_/view?usp
=sharing

Anexo 2: Entrevista a Gisela Montes: Asesora de Belleza de Aruma.

Ubicacion:
https://drive.google.com/file/d/1ExUbkHs3uDmIVGoeeVBIkucXmAS50X6n_/view?usp
=sharing

Anexo 3: Cronograma del Plan Estratégico de Comunicacion Interna

Ubicacion:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gCN3t2crBtL HouAirlcVyv7YtbomFaOQ/edit
?usp=sharing&ouid=115136942195356833359&rtpof=true&sd=true

Anexo 4: Presupuesto del Plan Estratégico de Comunicacion Interna

Ubicacion:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/12njg8D2HU1FrbVRsX1Q98xVh8t31tzt9/edit?
usp=sharing&ouid=115136942195356833359&rtpof=true&sd=true
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