UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

Auditoria de Comunicacion, Campaias Internas y Globales

para el grupo empresarial Mas Comunicacion y Mas BTL
Proyecto Integrador

Salomé Estefania Puente Alarcon

Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas

Trabajo de titulacion presentado como requisito
para la obtencion del titulo de
Licenciado en Comunicacién Organizacional y Relaciones Publicas

Quito, 18 de diciembre de 2017



UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QuITO USFQ

COLEGIO DE COMUNICACION Y ARTES CONTEMPORANEAS

HOJA DE APROBACION DE TRABAJO DE TITULACION

Auditoria de Comunicacion, Campafias Internas y Globales para el grupo
empresarial Mas Comunicacion y Mas BTL

Salomé Estefania Puente Alarcon

Calificacion:

Nombre del profesor, Titulo académico. Gustavo Cusot, M.A

Firma del profesor

Quito, 18 de diciembre de 2017



© Derechos de Autor

Por medio del presente documento certifico que he leido todas las Politicas y Manuales de la
Universidad San Francisco de Quito USFQ, incluyendo la Politica de Propiedad Intelectual
USFQ, y estoy de acuerdo con su contenido, por lo que los derechos de propiedad intelectual del

presente trabajo quedan sujetos a lo dispuesto en esas Politicas.

Asimismo, autorizo a la USFQ para que realice la digitalizacion y publicacion de este trabajo en
el repositorio virtual, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley Organica de

Educacion Superior.

Firma del estudiante:

Nombre: Salomé Estefania Puente Alarcon
Caodigo de estudiante: 00116920
C.l: 171763977-5

Lugar, Fecha Quito, diciembre de 2017



DEDICATORIA

Este proyecto esta dedicado a mi familia que ha sido mi compafiia y apoyo incondicional
desde gue tengo memoria.

A mis padres, por su esfuerzo y palabras de aliento en cada etapa de mi vida.

A mis hermanos, por creer en mi y alegrar todos mis dias.

A mis tios, Miguel Angel y Gustavo, por ensefiarme que los limites no existen y que la
perseverancia siempre tiene su recompensa.

A la vida, por llenarme de fuerza e inteligencia para afrontar cada reto.



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a la Universidad San Francisco de Quito por usar las artes liberales como
filosofia y por convertirse en un puente que conecta a sus estudiantes con el mundo; y al Colegio
de Comunicacion y Artes Contemporaneas por crear espacios académicos y de reflexion.

Un especial agradecimiento a Gustavo Cusot, Vicedecano del COCOA, por ser mi
mentor, motivarme y compartir continuamente la pasion por la comunicacion.

Agradezco al grupo empresarial Mas Comunicacion y Mas BTL por abrirnos sus puertas,
en especial a Francisco Cisneros y Christian del Alcazar Ponce por involucrarse con el proyecto

y acompafarnos en cada fase.



RESUMEN

El presente proyecto presenta una revision literaria sobre la comunicacion organizacional
y las relaciones publicas con especial énfasis en lobbying. Esta revision presenta la comunicacion
corporativa como instrumento indispensable para el éxito de las organizaciones y analiza los
nuevos procesos comunicacionales en la era digital. Posteriormente, se implementa una auditoria
de comunicacién interna a Mas Comunicacion y Mas BTL, grupo empresarial ecuatoriano que
actualmente posee las marcas comerciales: FM Mundo, Nuestro Mundo Air Magazine, Vamos
Mundo Magazine y NotiMundo. La auditoria muestra resultados a nivel de identidad,
herramientas y canales de comunicacion, y clima laboral lo que permite identificar los principales
problemas comunicacionales y presentar campafas de comunicacion interna que solucionen los
mismos. Finalmente, se identifican los publicos externos del grupo empresarial a través de una
investigacion cualitativa, asi como, sus necesidades para desarrollar campafias globales de
comunicacion con un enfoque institucional.

Palabras clave: comunicacion, comunicacion corporativa, relaciones publicas, lobbying,
auditoria de comunicacion,



ABSTRACT

The current work includes a literature review about organizational communication and
public relations with an emphasis on lobbying. This review presents the corporate
communication as a fundamental tool for the success of organizations and evaluates the process
of communication in the digital era. Additionally, an internal communications audit is
implemented to Mas Comunicacion y Mas BTL, an Ecuadorian business group that currently
owns the commercial brands: FM Mundo, Nuestro Mundo Air Magazine, Vamos Mundo
Magazine and NotiMundo. The audit shows results related to the identity, tools and channels of
communication, and work environment. At the same time, it identifies the main communicational
problems allowing the creation of a communications plan. Finally, a qualitative research was
held to identify the external audiences and needs of the business group. This research is used to
develop the global communications campaigns with an institutional approach.

Key words: communications, corporate communication, public relations, lobbying,
communications audit.
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JUSTIFICACION

Los seres humanos siempre estan comunicando, sea a través de una comunicacion
verbal o no verbal. Es por esto que, en las Gltimas décadas, la comunicacién se ha
sistematizado y se ha enfocado en la comunicacidn para empresas y organizaciones con la
finalidad de crear ambientes de trabajo positivos, ganar fidelidad, mejorar la produccion,
aumentar las ventas, crear reputacion, entre otras. La estrategia de comunicacién ahora es
indispensable para el crecimiento y expansion de la organizacion porque su transversalidad
hace que se involucre con otras areas de la organizacion. De la misma manera, es fundamental
que las acciones y el mensaje tengan coherencia para que la organizacion posea credibilidad.

Con la finalidad de poner en practica los conocimientos adquiridos durante la carrera, se
ejecutara una auditoria de comunicacion en una empresa real y posteriormente se presentara

una estrategia de comunicacion que incluye campafas de comunicacion interna y globales.
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INTRODUCCION

La invencion de la imprenta en el siglo XV junto con el desarrollo del comercio y del
correo dieron paso al crecimiento de la burguesia renacentista y con esto surgié una nueva
forma de comunicacion donde se volvio necesario la existencia de fuentes noticieras, sistemas
0 medios que transmitan la informacion y receptores que demanden dicha informacién. No es
hasta el siglo XIX gue se puede hablar de una comunicacion social con teorias sustentadas; a
partir de este siglo el concepto del mass media empieza a tomar fuerza con la existencia de
“auténticos medios de comunicacion social y de auténticas masas intercomunicadas” (Vazquez
Montalban, 2014).

La comunicacidn interpersonal entre personas y comunidades existié incluso antes de la
imprenta, sin embargo, ain no habia suficientes instrumentos y medios que satisfagan esta
necesidad de transmitir mensajes e informacion. Con esta necesidad de comunicar, aparecen
diferentes cadigos, y de acuerdo a Vazquez Montalban se suele dividir en cuatro fases la
historia de la codificacidn de signos y fonemas que permitieron grandes avances en la relacion
interhumana.

La primera fase de memoria 0 Mnemdnica empled objetos reales para comunicar datos
y mensajes entre las personas que vivian a grandes distancias, un ejemplo de esta fase es el
sistema de comunicacion del Quipu. Este sistema se trata de una serie de cuerdas en filas con
diferentes nudos para “conmemorar acontecimientos felices, para transmitir érdenes en
situaciones de emergencia, para servir como instrumentos de calculo o guardar recuerdos de los
muertos de la tribu” (Vazquez Montalban, 2014). Los quipu més elaborados constaban de una
cuerda principal a la cual se agregaban otras con diferentes tamafos y colores para denotar un

significado propio.
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La segunda fase se la denomina pictorica ya que se comunicaba a través de la pintura 'y
la representacion de objetos, algo que ain en la actualidad se realiza. Los grabados aparecen en
las pinturas rupestres, pero también en articulos personales, utensilios, armas u otros objetos de
uso personal o comercial. La tercera fase o fase ideografica se trata de la relacion y asociacion
que existe entre los simbolos pictograficos y los objetos o ideas. En esta fase los signos
responden mas a las ideas, dando paso a la seméntica. Esta codificacion posteriormente dio
lugar al alfabeto y la escritura como tal. Un ejemplo de esta fase se encuentra en las culturas
precolombinas 0 mesopotamicas por su valor en los relatos, otro ejemplo es la escritura
jeroglifica de los egipcios. Finalmente, la cuarta fase es la fonética donde el sonido representa
un signo. En la actualidad las letras son las unidades fonéticas menores, seguidas de las silabas,
palabras y frases enteras.

El alfabeto fue disefiado por los pueblos con mayor desarrollo social y comercial y fue
el punto maximo de la codificacion primitiva que se mencion6 anteriormente. “El alfabeto era
una clave de intercomunicacién y al mismo tiempo un ariete de penetracion cultural en manos
de los pueblos de la antigtiedad creadores de las primeras rutas del comercio maritimo y
terrestre” (Vasquez Montalban, 2014). Estas cuatro fases permitieron a las distintas culturas
tener una forma de comunicacién y establecer canales de emisién y recepcion de informacion.
“La piedra, el bronce, el cobre, sirvieron también como soportes instrumentales, generalmente
de comunicados llamados a perdurar, tales como cédigos juridicos o representaciones
iconograficas de las hazafias de los reyes” (Vasquez Montalban, 2014). La escritura aparecio
paralelamente a otros sistemas de comunicacion y utilizo diferentes signos para plasmar la
comunicacion, por ejemplo, los griegos implementaron el alfabeto fenicio en tablillas de
madera, los egipcios usaron papiros y los romanos el pergamino (piel curtida de oveja y cabra)

o la vitela (piel de ternera).
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Para Giuliano Gaeta, Storia del Giornalismo (Edit. Vallardi), la necesidad informativa y
la opinion puablica nace desde la comunidad primitiva. Las comunidades tenian un lider o sabio
que los guiaba y era necesario divulgar las cualidades positivas del mismo para mantener la
percepcion de superioridad en la comunidad. Las Edades Antigua y Media se caracterizaron
por una comunicacion lenta, lo cual afect6 todos los procesos de desarrollo social y al
comercio. La dificultad para transmitir y reproducir mensajes demord la evolucion de las
culturas e incluso desaparecid a algunas con el tiempo.

En los siglos X y XI el comercio experimentd un cambio porque las ciudades
empezaron a crecer, iniciaron las cruzadas y con esto la migracion temporal. En esta época se
fundaron nuevas universidades y el oro circul6 por las grandes ciudades de Europa. Desde el
siglo XI hasta el siglo XI1I la escritura tuvo un papel importante, especialmente para los
comerciantes. En el siglo XIV y XV hubo el problema de la peste, la guerra de los Cien Afios y
el Cisma de Oriente lo que generd malestar social, frente a esto los gobernantes utilizaron la
escritura como propaganda a favor suyo a nivel interno, sin embargo, hasta ese entonces los
escritos eran restringidos para un grupo pequefio de personas.

En el siglo X1V surgieron los grabados de madera, posteriormente los orfebres
perfeccionaron esta técnica y realizaron grabados sobre cobre. Estos grabados incluian
imagenes y breves textos que en un inicio contenian santos y temas relacionados con la iglesia.
En esta misma época surgié la pintura sobre tela, por lo que hasta ese momento se habia
logrado la reproduccién de imagenes, pero ain no de la escritura por tratarse de formas tan
pequefias. En el siglo XV aparece la imprenta como una necesidad mas que como un invento.
En 1457, Gutenberg publicé el primer libro impreso. La técnica se expandio rapidamente por
Europa y tuvo un periodo artesanal de 1450 hasta 1650 cuando los impresores de Francia
producian entre 1250 y 1500 hojas impresas en ambos lados por dia de trabajo. La imprenta

revoluciono la escritura y la lectura, las imprentas empezaron a compartir obras literarias con
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diversas tematicas y las personas aprendian a leer a mayor velocidad. La imprenta estandariz6
las tipografias permitiendo que estas sean mas legibles, y el acceso a los libros marcé un nuevo
orden social (Williams, 1992).

La imprenta permitid desarrollar las capacidades de reconocimiento y asociacion, asi
como la familiarizacién con el idioma, expresion de argumentos, conocimiento de distintas
realidades y la adquisicidn de nuevos conocimientos. También se crearon circuitos y redes de
comercio alrededor del mundo dando paso al surgimiento de comercio ilegal de literatura
cuando los gobiernos no aprobaban ciertas obras. Con los libros como mercancia comercial se
otorgo otro rol a los autores, de editores y vendedores, dandoles oportunidad de distribuir las
realidades que ellos consideraban importantes y reproduciendo los libros de su eleccion.

Después de la imprenta, surgio la radio, la fotografia, el cine y la television y cada uno
tuvo un impacto en la rama de la comunicacion. La comunicacién fue mas rapida al igual que
el desarrollo social, por ejemplo, con la radio las canciones pasaban de moda mas rapido y las
tendencias estaban en constante cambio; el entretenimiento paso de los teatros o las canchas a
los hogares y las personas escuchaban por radio las noticias, lo que preocupd a los periodicos,
sin embargo, un estudio revel6 que la radio no tenia un efecto muy directo en su audiencia.

Por otro lado, la fotografia aparecid para convertirse en un producto comercial muy
extenso hasta la actualidad y con el tiempo se constituyé como una forma del arte. Su
crecimiento e impacto también tuvo influencia en las noticias por los que se crearon los foto
reportajes. En 1888 aparecid la primera camara de cine y para visperas de 1914 el cine se
habia convertido en el principal atractivo nunca antes visto por toda la humanidad, y en 1932 se
empezo a ver a color. Después del cine, llego la television al mercado como uno de los medios
de comunicacion mas esperados y tuvo gran impacto durante la Primera y Segunda Guerra
Mundial. Para esta epoca ya se empez0 a hablar del mass media y como los medios de

comunicacion se convirtieron en fuentes de entretenimiento y comunicacion.
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La comunicacién se volvia mas compleja a medida que la estructura social era mas
complicada. “El sistema social condicionaba el sistema de comunicacion” (Vasquez
Montalban, 2014). La comunicacién permitia identificar desde lugares, creencias y personas
hasta diferentes formas de expresion artistica como el teatro o la literatura. La comunicacion
también permitia controlar el poder y la estructura social, lo que evidencid desde un inicio la
importancia en la libertad de comunicar.

En los altimos 500 afios tanto los avances en la comunicacion como los avances
sociales han estados vinculados y ocurriendo conjuntamente por lo que no se pueden separar 0
analizar de forma independiente. Con el mass media, la comunicacion y el mensaje cambiaron
totalmente y aparecieron teorias exclusivamente de comunicacion social y de los medios de
comunicacion como entretenimiento para masas. Recién a inicios del siglo XX la
comunicacion social se consolidé como materia de estudio.

Algunas teorias y modelos de la comunicacion que se han destacado son: el modelo de
telecomunicacién de Shannon y Weaver, diagrama de Lasswell y su teoria de funcionalismo, la
aguja hipodérmica, modelo de Schramm, modelo de Hovland, teoria positivista de Comte,
teoria critica de la sociedad, teoria estructuralista, teoria de la influencia personal, teoria de los
sistemas, teoria de la comunicacion humana, entre otros. (Martinez, 2006)

Una vez presentada a breves rasgos la historia de la comunicacion, el presente proyecto
se ha planteado como objetivo compilar informacion académica respecto a la comunicacion
organizacional con sus teorias y sus subtemas de identidad, imagen, reputacion, comunicacion
interna y externa, auditoria de comunicacion, educomunicacion y lobbying. Adicionalmente se
presenta la auditoria de comunicacion interna realizada a Mas Comunicacion y mas BTL, asi

como las camparfias de comunicacion interna y externa.
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MARCO TEORICO

En siglo XX, una gran cantidad de autores decidieron investigar sobre las artes como
catalizadores de procesos sociales tanto colectivos como individuales. Desde esta época, ya se
hablaba sobre la educacién formal y su estructura inamovible la cual no permitia a los nifios a
expresar lo que sentian o deseaban.

La comunicacidn organizacional es un sub-campo de la comunicacion que se cred
debido a la necesidad de las organizaciones por controlar la comunicacion con sus publicos
internos y externos. Esta rama surge despues de la administracion de empresas, la psicologia
social y la sociologia ya que todas estas estudiaron el comportamiento del individuo dentro de
su area de trabajo.

En Europa el primer acercamiento a la comunicacion se dio por la socioldgica en la
Revolucion Industrial, en esta época solo existia los mensajes oficiales unidireccionales. Fayol
(1900) y Taylor (1314) dieron una organizacién formal al trabajo y crearon una estructura
funcional por departamentos; Weber (1919) dio origen a la comunicacién descendente por
medio de escenarios, que permitian el flujo de informacion oficial, llamados gerencia. En
Estados Unidos los aportes de Hawthorne (1927) y Mayo (1972) dieron un giro a la
comunicacion y a las relaciones humanas con la comunicacion entre empleados y empleador,
dando paso a la comunicacion ascendente. En 1943, Maslow realizé estudios sobre la relacion
motivacion - productividad, que después se asociaron con la relacion comunicacion —
motivacion. (Ocampo, 2011).

Barnard en 1935 demostrd que la organizacion puede funcionar como un sistema de
cooperacion, donde cada miembro tiene necesidad de relacionarse con otros miembros, esto
abrid paso a la comunicacion horizontal. Otros autores como Mc-Gregor, Morin, Rogers,

Ouchi, y Kreps realizaron aportes sobre el clima organizacional y la motivacion de la empresa.
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En 1978, Scott y Michell expusieron a la organizacién como un espacio que igual “produce
tensiones entre sus miembros de acuerdo con los propositos, el beneficio y control sobre
resultados de la organizacion, que dependen fundamentalmente de las fuerzas del entorno sobre
los sistemas y subsistemas de la organizacion” (Ocampo, 2011). Este escenario dio paso a las
relaciones publicas y a la comunicacion externa.

En las dltimas tres décadas ha surgido toda la biografia que hoy se puede estudiar sobre
comunicacion organizacional. Por tal motivo, hay varias teorias y tendencias que siguen
surgiendo, especialmente ahora con la insercion de las nuevas tecnologias de comunicacion y
de informacion, ya que estas afectan a la productividad de la empresa y a las formas de
comunicacion entre empleados. Para el desarrollo de este texto, se desglosara la comunicacién
organizacional en varias areas que han ido tomando fuerza a nivel académico y profesional.

La Comunicacion Organizacional

Alvarez — Nobell & Lesta en su publicacion Medicion de los aportes de la gestion
estratégica de comunicacion interna a los objetivos de la organizacién mencionan que para
medir el aporte de la gestidn estratégica de comunicacion interna (GECI) dentro de la
organizacion se debe posicionar a la comunicacién como una variable o herramienta estratégica
de la organizacién que ademas de aumentar valor es capaz de identificar problemas y tomar
decisiones a nivel gerencial. Esta publicacién destaca la importancia que tiene vincular los
objetivos comunicacionales con los objetivos organizacionales, asi como, realizar una correcta
medicion de resultados.

Para esto, la publicacion plantea una matriz donde se toma en cuenta “las principales
I6gicas del management” que incluye control total de calidad, seis sigma, valor econémico
agregado, benchmarking, presupuesto base cero y cuadro de mando integral con sus tendencias
de medicion, y por otro lado, las herramientas y métodos usados para medir los resultados de la

GECI.



22

Los servicios o productos de una empresa se pueden evaluar por cantidad, calidad, costo
y tiempo. Todo esto para controlar cdmo la planificacion, la informacion, la evaluacion y la
retroalimentacion pueden fortalecer el cumplimiento de los objetivos empresariales. Estos
objetivos deben ser SMART para que se posean una variable de medicion que permita
comparar los resultados.

Existen varios modelos de management, sin embargo, esta publicacién menciona los
mas representativos que aportan en la gestion organizacional.

Control de calidad total (TQC).- originalmente empleado en la gerencia japonesa, pone
énfasis en el proceso de calidad. “Ahora se conoce como gerencia de calidad total o total
quality management (TQM) ”. Se utilizan métodos cuantitativos y el capital humano para
optimizar el uso de materiales, el tiempo y otros elementos para fortalecer la calidad, reducir
costos, aumentar participacion en el mercado, implementacion de proyectos y crecimiento.

1) Es aplicada en toda la organizacion, con la participacion de la totalidad de los publicos;

2) Pone un maximo énfasis en la educacion y el entrenamiento; 3) Utiliza las actividades

del “Circulo de Calidad” como herramienta fundamental; 4) Hace uso de las auditorias;

5) Aplica métodos estadisticos; 6) Emplea un sistema para la recopilacion y evaluacion

de datos. (Alvarez — Nobell & Lesta, 2011)

Valor econémico agregado. - la clave de este método es que mide el rendimiento en
base a datos reales y no proyecciones. “Tomando a la organizacion como un espacio donde
convergen los intereses de accionistas, empleados, proveedores, clientes y de la comunidad a la
que pertenece, EVA crea una serie de incentivos que motiva a todos y cada uno” (Alvarez —
Nobell & Lesta, 2011). Con este modelo se crea valor a partir de la integracion de los distintos
grupos de interés y esto también se logra por medio de la reorientacion de estrategias,
estructura organizativa y sistemas, asi como, la reingenieria de procesos y disefios.

Seis Sigma. - o seis ceros implica un sistema estadistico y una filosofia de gestion. Se

pone en primer lugar al cliente. “Los esfuerzos de Seis Sigma se dirigen a: mejorar la

satisfaccion del cliente, reducir los defectos y reducir el tiempo del ciclo de produccion. Las
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mejoras en estas areas representan importantes ahorros de costes, oportunidades para retener a
los clientes, capturar nuevos mercados y construirse una reputacion de organizacion de
excelencia” (Alvarez — Nobell & Lesta, 2011). En este modelo el interés del mercado esta
sobre el interés de la organizacion, establece relaciones proveedor — cliente dentro de la
organizacion, le interesa méas calidad que cantidad, el talento humano trabaja como un
colectivo, se relaciona con todos sus stakeholders, politica de prevencion antes que control y
elimina despilfarros.

Benchmarking. - este modelo mide los productos y servicios en relacién con los
competidores. “Se puede aplicar a todas las facetas del negocio, y se supone que se debe dirigir
hacia las organizaciones lideres del sector (...) Coopera con la determinacion de los estandares
de rendimiento en cuanto contribuye a: satisfaccion de los clientes; motivacion y satisfaccion
de los miembros; participacion del mercado y rentabilidad” (Alvarez — Nobell & Lesta, 2011).
El benchmarking puede ser interno, competitivo, funcional y genérico.

Presupuesto base cero. - es un modelo sistematico que se mide por costos y resultados,
para generar alternativas viables. EI modelo pide que cada responsable justifique los costos
nuevos o existentes. Las personas deben justificar en que serd empleado los fondos solicitados.

Cuadro de mando integral. - se lo utiliza mensualmente para evaluar y guiar la gestion,
por su frecuencia se puede identificar las alertas o desviaciones que estan afectando la empresa
y tomar decisiones para realizar cambios. “Estos datos aislados o conjuntamente expuestos a
través de indices, ratios, graficos y tablas constituyen el cuadro de mando” (Alvarez — Nobell
& Lesta, 2011).

En ocasiones, la comunicacion trabaja con intangibles como son los valores de la
organizacion o la cultura organizacional, por lo que en estas situaciones lo mas importante es la
investigacion previa y lo méas apropiado es una medicion informal de resultados. La

publicacién se enfoca en la importancia de medir los resultados o impacto que tiene la gestion
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estratégica de comunicacion interna en base a los objetivos organizacionales y menciona el
indice de percepcion mediética, el advertising value equivalent (AVE), el computer aided
research & media analisis, el market sponsorship y el balanced scorecards como métodos de
medicion.

La funcidn principal de la comunicacion interna es contribuir a la creacion de beneficios

econdémicos, generando buenas relaciones entre todos los departamentos y empleados,

intentando al mismo tiempo conseguir equilibrar los objetivos de la propia organizacion

con los intereses individuales. Para lograr todo esto, la comunicacion debe estar ligada a

los objetivos y al plan estratégico de cada empresa, en funcion de los cuales, se

seleccionaran las estrategias y herramientas que se consideren mas apropiadas (Diaz,

Valdehita, Garcia & Moreno, 2006).

La comunicacion interna sirve para mejorar situaciones y para soluciones problemas
como puede ser la existencia del rumor o de incertidumbre. Dentro de la planificacion de
comunicacion interna para una empresa se puede evidenciar la comunicacion formal e
informal. La primera es aquella que se ha instaurado desde la organizacion mientras que la
segunda es aquella que ha surgido de forma espontanea. Dentro de la comunicacion formal se
puede dividir en comunicacion vertical ascendente y descendente y comunicacion vertical que
seran mencionadas en mayor detalle mas adelante; y la comunicacion informal puede presentar
un peligro para la organizacion si no es controlados ya que por ejemplo el rumor se puede
volver en un canal oficial y esto aumentaria la confusion e incertidumbre de las personas. Los
canales informales se combaten con mayor énfasis en los canales formales de comunicacion.

La anterior teoria de comunicacion interna se enfoca en el cumplimiento de objetivos y
la medicidn de resultados, no obstante Saldé y Ocampo se centran en la importancia de la
comunicacion interna como instrumento para la funcion directiva o gerencial. Sal6 en su
articulo La Comunicacién Interna, instrumento fundamental de la funcion directiva y Ocampo

con su obra Comunicacién empresarial: plan estratégico como herramienta gerencial y nuevos

retos del comunicador en las organizaciones enfatizan la importancia de los gerentes y
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directivos, y su involucramiento en las estrategias de comunicacién de una compafiia para que
estas surjan efecto positivo a corto, mediano y largo plazo.

Salo enfatiza que: “todos y cada uno de los directivos de la organizacion tienen que
gestionar la comunicacion. En segundo lugar, asegurar que la comunicacion interna a partir de
las indicaciones de la direccion general proporcione a cada empleado la informacion
operacional necesaria para realizar su tarea y la informacion institucional para poder participar
en la politica de toda la empresa en el marco de sus objetivos comunes” (S/F)

Este articulo se enfoca en dos puntos importantes: primero, cualquier accion de
comunicacion externa debe ser comunicada a los publicos internos; y segundo, la informacion
y participacion de los trabajadores resulta esencial para alcanzar los objetivos de la empresa.
Frente a esto, también se plantea la importancia de realizar una auditoria de comunicacion
interna que contenga accion, objetivos, emisores, gestion de acciones, funciones, mensajes,
publicos, calendarios, soportes o instrumentos, presupuesto y resultados. Finalmente, los
directivos deben tener coherencia entre lo que dicen y hacen para aumentar la credibilidad de la
empresa.

La timida decision de la gerencia en creer y apoyar un plan estratégico de comunicacion

marca un destino poco promisorio para el éxito del plan. No basta que sea aprobado por

las directivas de la empresa, debe haber un decidido apoyo para su realizacion. Infinidad
de planes fracasan, precisamente, por la falta de apoyo a las decisiones del plan. Esta falta
de respaldo puede evidenciarse en las comunicaciones oficiales que debe presentar la
gerencia a sus colaboradores, sobre las acciones por venir, como respaldo a los directores
del mismo; la falta de flujo presupuestal para el cumplimiento de las acciones; el no
cumplimiento de las acciones en los plazos y los lugares establecidos por el plan; y por
supuesto, el cuestionamiento permanente a la labor comunicativa que realizan los
directores del plan, donde los gerentes de las empresas presumen saber [0 mismo o0 mas,
que el comunicador en asuntos propios de su disciplina (Ocampo, 2011)
La obra de Ocampo destaca la importancia de la comunicaciéon a nivel gerencial ya que

la gestidn de calidad no tendra resultados positivos sin la gestién de comunicacién

organizacional porque la comunicacién se ha convertido en una herramienta que funciona de
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forma transversal. Ocampo explica el plan de comunicacion ya que este puede ser integral y
abarcar la comunicacion interna y externa o por proyectos. EI mismo tiene como pilares que la
gerencia considere la comunicacion como lubricante de la organizacion, que se integren a todos
los publicos, que sea pensado desde la perspectiva de las personas y no de la organizacion, que
la conviccion vaya mas alla de la motivacion y que se logre construir relaciones de amistad.

Para conseguir el éxito en aquellas situaciones de cambios organizacionales significativos

(como puede ser por ejemplo, una fusién empresarial o reduccion de plantilla), una buena

gestion de la comunicacion interna cobra especial relevancia. En tales situaciones, uno

de los principales problemas que se presentan con respecto a los empleados, es la
incertidumbre que se genera, acrecentada por la inmediata aparicion de rumores y los
temores y expectativas que los trabajadores tienen con respecto a la falta de seguridad de
su puesto de trabajo. Por ello, hay que prestar si cabe mas atencion al hecho de
comunicarles las decisiones, como se van a llevar a cabo y las consecuencias de las
mismas, con la intencion de reducir al maximo las tensiones y ansiedad que la situacion

de cambio puede provocar (Diaz, Valdehita, Garcia, & Moreno, 2006).

De la misma manera, los pilares de la comunicacion dentro de la organizacion son la
accion comunicativa que implica cddigos, simbolos y signos que cada organizacion tiene junto
con la sistematizacién de las acciones comunicativas a través de manuales de procesos,
métodos y organizacion y la competencia del comunicador (competencias cognitiva, factica,

prudente y critica). Ocampo representa en un gréfico la estructura clasica de comunicaciones lo

cual sirve como una guia para realizar un plan estratégico apropiado.
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Figura 1. Estructura de la Comunicacién Organizacional (Ocampo, 2011)

La comunicacién interna esta dividida en comunicacion vertical (ascendente y

descendente) y horizontal. La comunicacion descendente se encarga de organizar y ordenas la

empresa, con las funciones, roles, entrenamientos, politicas, entre otras. Desde la Gerencia se

tratan tres temas fundamentales: el cumplimiento, la identidad y la gestion de conocimiento. La

primera envia érdenes y disposiciones para que sean cumplidas, la segunda se forma por medio

de su mision, vision y principios, Y la tercera se encarga de la capacitacion y entrenamiento

para empleados. La comunicacién descendente tiene una estructura jerarquica.



28

Por otro lado, la comunicacién ascendente regula el clima laboral porque incrementa los
niveles de participacion de todos los empleados. En la mayoria de los casos, mientras mas alto
es el nivel de participacion dentro de una organizacion, mejor seré el clima laboral.

La comunicacion horizontal es aquella que existe entre departamentos, grupos y en general
entre todos los grupos de la organizacion. Este tipo de comunicacion permite que la
comunicacion este interrelacionada entre areas o departamentos, asi como, se encarga de
socializar la cultura y valores de la organizacion.

En la publicacion de Diaz, Valdehita, Garcia, & Moreno, algunas herramientas de la
comunicacion vertical ascendente son cara a cara, los circulos de calidad, los sistemas de
sugerencias, Phillips 66, sistemas reivindicaciones y los cuestionarios de actitudes, mientras
que, en la comunicacion vertical descendente las herramientas pueden ser las reuniones,
convenciones y eventos, el tablon de anuncios, manuales de empresa, guias, boletines y
revistas. Por otro lado, en la comunicacion horizontal se puede realizar visitas a departamentos,
seminarios informativos, grupos de estudio y debates.

Comunicacion vertical ascendente

Comunicacion cara a cara. - p2p tiene ventajas a nivel emocional y afectivo. Este canal
incluye la comunicacion verbal y no verbal, asi como la retroalimentacion inmediata. A veces
se utiliza el Management by Walking Around, aqui el jefe se pasea por la empresa y habla con
los empleados

Circulos de Control de Calidad. - los circulos de calidad son grupos de empleados que
se reunen de forma voluntaria para tratar diferentes temas de la organizacion. Los grupos
suelen ser de maximo 10 personas y se reunen aproximadamente una o dos horas a la semana.
Aqui se tratan los problemas que se han identificado de la compaiiia y por medio de la
cooperacion y confianza se busca soluciones. Asi se motiva la participacion de los empleados,

el liderazgo y la capacidad de andlisis y solucion de problemas.
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Los sistemas de sugerencias. - puede ser por ejemplo el buzon de sugerencias donde el
trabajador coloca ideas para mejorar algn aspecto de la organizacién. Si se coloca el sistema
de sugerencias es necesario que la empresa esté dispuesta a implementar las sugerencias y
brindar retroalimentacion. En varias empresas se utiliza este sistema para obtener ideas
creativas por parte de los empleados.

El Método Phillips 66.- es una variante de la lluvia de ideas. Se separa a los
trabajadores en grupos y tienen seis minutos para compartir ideas sobre algun tema o problema
de la organizacién. Cada grupo tienen un lider que comparte las ideas. Asi se tratan varios
temas, cada uno por seis minutos.

Sistemas de reivindicaciones. - es un mecanismo formal para presentar quejas. Primero
se entrega la queja al superior inmediato y si este no puede solucionarlo, para al superior que le
sigue hasta que se encuentra una solucién.

Cuestionarios de actitudes. - permiten obtener un andlisis sobre los empleados y sus
actitudes o emociones hacia la organizacion. Los cuestionarios deben ser anonimos y la
empresa debe estar lista para tomar acciones una vez que se han implementado los
cuestionarios.

Comunicacion vertical descendente

Reuniones. - hay reuniones informativas simples, reuniones de briefing, reunion de
contra-informacion y la reunion de retroalimentacion.

Convenciones y eventos especiales de comunicacion. - al igual que el marketing usa
eventos para los clientes externos se pueden usar para mantener a los mejores empleados que
aportan positivamente a la empresa. Por este motivo se puede realizar eventos enfocados
exclusivamente al personal. Pueden ser capacitaciones, eventos de integracion o incluso de

rendicién de cuentas.
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Cartelera. - donde se colocan mensajes de interés general y a la vista publica. Es clave
colocarlos en lugares visibles donde todo el personal transite.

En este tipo de comunicacion las situaciones problematicas pueden ser una saturacion
de informacion, la distorsion de la misma y los mandos medios puede que no se comuniquen
correctamente. El contenido también suele ser muy rigido y con informacién que solo da
ordenes y funciones.

Comunicacién horizontal

Visitas a departamentos. - sirve para conocer las funciones que realizan otros
departamentos y al mismo tiempo es Util para personas que se estan incorporando a la empresa
porque tendrén una vision mas clara de la organizacion.

Seminarios informativos/formativos. - se usa para difundir informacion valiosa que
posea un departamento.

Grupos de estudio. - fomenta la cooperacion entre empleados y desarrolla la capacidad
para trabajar en equipo. Por lo general se hace un resumen y se evalla el desarrollo del trabajo.

Debates. - con ayuda de un guia se trata un tema especifico hasta que el grupo llega a un
acuerdo o consenso. “El debate ayuda a estimular el razonamiento y la capacidad de andlisis
critico de los empleados, también se mejora la comunicacion interpersonal, el trabajo en
equipo, la comprension y la tolerancia, aspectos estos Gltimos que no siempre estan presentes
en las relaciones interdepartamentales de una organizacién” (Diaz, Valdehita, Garcia, &
Moreno, 2006).

Ocampo habla de la comunicacion externa como la necesidad de relacionarse con los
publicos externos. De acuerdo al autor, la comunicacion externa se puede dividir en
comunicacion comercial y comunicacion publica. La primera tiene que ver con los

proveedores, clientes, competencia y medios de comunicacion. Es aqui donde la publicidad y el
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marketing toman acciones para generar resultados positivos para la empresa. Se manejan los
mismos mensajes, pero se los adapta para difundirlos por los diferentes medios.

Mientras que la comunicacion publica también conocida como asuntos publicos sirve
para establecer relaciones con el gobierno, si se trata de leyes, impuestos, disposiciones
obligatorias, u otros; las ONG’s, para acordar procesos de investigacion y desarrollo; la
comunidad, como beneficiario directo de las acciones de la organizacion; otras empresas, para
conocer la competencia y contemplar posibles alianzas estratégicas; y, los stakeholders, ya que
son publicos que influyen directa o indirectamente en el desarrollo de la organizacion.

Otra categoria que incluye Ocampo es la comunicacion intermedia, la cual se basa en la
identidad de la organizacién y tiene como fin la responsabilidad social empresarial, donde la
organizacion contribuye positivamente a la sociedad y al desarrollo de sus empleados.

Ocampo menciona Unicamente la comunicacion descendente, ascendente, horizontal e
intermedia. Sin embargo, no habla sobre la comunicacion transversal, esta agrupa todas las
clasificaciones antes mencionadas y su importancia radica en el hecho que la organizacién
siempre esta comunicando sea a través de canales formales o informales, pero siempre esta
comunicando. De la misma manera, hay informacion que puede ser de interés para todos los
publicos de la organizacion por lo que ni la comunicacién horizontal o vertical es suficiente.

De hecho, se puede dividir al personal dentro de una empresa de acuerdo a ciertas
labores o actividades y posteriormente agruparlos de acuerdo a esas caracteristicas o funciones
para tener una estructura con subestructuras, dichas estructuras mejoran los procesos y
aumentan la productividad de la empresa. Ahora, al hablar de la estructura de la comunicacion
empresarial se puede enfatizar la comunicacion integral, la cual es transversal porque actia
desde un nivel gerencial y estratégico en todos los procesos de la organizacion con funciones

de comunicacion interna y externa.
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En el tema que nos ocupa, el concepto de estructura es de vital importancia, puesto que
de lo que se trata es de ver y analizar como se estructura la comunicacién de las
organizaciones —como un subsistema, dentro de otro sistema— para, a través de esta
estructura, poder entender los distintos tipos de gestion que se utilizan y sus
consecuencias. «La estructura de la organizacion trata de quién dice qué» pero, ademas,
también implica la distribucion de responsabilidades entre todo el personal de la
organizacion y las interrelaciones que éstas generan y que permiten actuar. Para Costa,
«actuar y comunicar es la misma cosa. Actuar es, implicitamente, comunicar; y
comunicar es actuar, es una influencia que se realiza con los demas y con el entorno».
Siguiendo a Costa diremos que, si la estructura es el esqueleto de la organizacion, la
comunicacion es el «sistema nervioso central, con sus flujos de informacion
regenerandola, sus trasvases de relaciones, mensajes e interacciones» (Enrique, 2008)
Enrique en su obra La planificacién de la comunicacion empresarial explica que las
empresas de servicios “articulan su comunicacion en torno a la comunicacion corporativa.
Mayoritariamente, en este tipo de empresas su valor de marca lo tienen concentrado en la
marca corporativa y es a partir de ésta que articulan la comunicacion de sus servicios, por lo
que la marca empresa es fundamental”. Mientras que, 1as empresas de productos enfocan la
comunicacion en sus productos y las marcas que los identifican, “por lo que su primer objetivo
de comunicacion se desarrolla en torno a las marcas de sus productos” (2008). En ambos casos
la comunicacion es transversal porque a pesar de tener distintos objetivos, estan interesados en
el crecimiento y reconocimiento de sus servicios o productos y para esto se necesita que todo el
personal sea parte de una gestion de comunicacion estratégica y reciba informacion oficial.

Las estrategias de comunicacion dentro de la empresa deben considerar que su gestion
tendra impacto en los resultados de la empresa y una forma de medir esta gestion es a través de
las normas, 1SO 9000 y el modelo de excelencia europeo EFQM, las cuales exigen el
cumplimiento de ciertos principios. Por ejemplo, en Colombia son ocho principios necesarios
para obtener la certificacion 1SO 9000 que legitima la gestion de calidad, estos principios son:

“l) organizacion enfocada al cliente, 2) liderazgo, 3) participacion del personal, 4)

enfoque en los procesos, 5) enfoque sistémico de la gestion, 6) mejoramiento continuo,

7) enfoque en evidencias para la toma de decisiones y 8) relaciones mutuamente benéficas
con los proveedores” (Icontec, 2001)
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Mientras tanto, el modelo de excelencia European Foundation for Quality Managment

(EFQM) divide los principios en genéricos y especificos: (Moreno — Luzén, Maria et al, 2001)

Principios especificos

Atencion a la satisfaccion del cliente

Liderazgo y compromiso de los miembros de la organizacion
Cambio cultural

Cooperacidn en el ambito interno de la empresa

Trabajo en equipo

Cooperacién con clientes y proveedores

Formacion

Administracion basada en hechos, y apoyada en indicadores y sistemas de
evaluacion

Disefio y conformidad de procesos y productos

Gestion de procesos

Mejora continua de los conocimientos, procesos, productos y servicios

Principios genéricos

Enfoque global de direccion y estrategia de la empresa
Objetivos y propdsitos estratégicos de la empresa
Vision compartida de los miembros de la organizacién
Clima organizativo

Aprendizaje organizativo

Adecuadas compensaciones a los stakeholders
Asignacion de los medios necesarios

Disefio de la organizacion que facilite la eficacia y la eficiencia de la empresa
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La comunicacion no sirve Gnicamente para visibilizar los esfuerzos que la organizacion
esta realizando por alcanzar estos certificados de gestion de calidad, sino que también pueden
Sser una parte activa ya que con sus estrategias, tacticas y acciones estan mejorando la
productividad, la satisfaccion de empleados e identificandolos con la misién, vision y valores
de la organizacion.

Hasta el momento, se ha mencionado la medicion de los resultados de la comunicacion
estratégica y su relacion con los objetivos de la organizacion, propuesto por Alvarez-Nobell y
Lesta. Por otro lado, se analizaron las obras de Salé y Ocampo que se enfocan en la
comunicacion organizacional y como esta necesita ser respaldada y apoyada por la Gerencia o
la Direccion para que funcione y su impacto sea positivo. También se present6 un extenso
andlisis de Ocampo sobre los pilares de la comunicacion y del plan de comunicacién dentro de
la organizacion, asi como, la importancia de la comunicacion en la gestion de calidad. Por
medio de Ocampo, Diaz, Valdehita, Garcia y Moreno se expuso la comunicacion interna 'y
externa con sus diferentes canales y herramientas.

La Identidad e Imagen Corporativa

Otro enfoque de la comunicacién organizacional lo presentan Villafafie y Joan Costa,
quienes se enfocan en la identidad e imagen de la organizacion. Villafafie en su obra La gestion
profesional de la imagen corporativa habla de la identidad como la esencia o el ser de la
empresa, y se la define por su historia, su proyecto empresarial y la cultura corporativa que se
ha ido construyendo desde el inicio.

El proyecto empresarial abarca la filosofia empresarial, las orientaciones estratégicas y
las politicas de gestion. Ademas, hay otros factores como comportamientos explicitos, valores
compartidos, identidad social, naturaleza societaria, entre otros, que ayudan a definir la
identidad. Por otro lado, se tiene la imagen corporativa que es la percepcion que tienen los

publicos en relacion a la informacidn que han recibido y asimilado. EI comportamiento, la
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personalidad y la cultura corporativa proporcionan inputs que delimitan la imagen que perciben
los diferentes publicos.

La personalidad corporativa es el conjunto de manifestaciones que la empresa efectla

voluntariamente con la intencidn de proyectar una imagen intencional entre sus publicos

a través, principalmente, de su identidad visual y de su comunicacion. Esa “imagen

intencional” la componen aquellos atributos que la empresa pretende inducir en la mente

de sus publicos para lograr una imagen positiva. La nocion de imagen intencional es, por

tanto, equivalente a la de “posicionamiento estratégico” (Villafafie, 1999).

Joan Costa en su libro identifica las diferentes formas de comunicar. En una cultura de
la comunicacion es necesario gestionar la imagen para gestionar la realidad. Para comunicar no
basta con el mensaje, hay que tomar en cuenta los hechos y los actos de la empresa, de la
misma manera se pueden considerar los mensajes voluntarios, involuntarios y los ajenos a la
empresa. Todos estos mensajes estan comunicando y tendrén un impacto positivo o negativo
con la empresa.

En nuestra consultora tenemos certidumbre — porque lo hemos verificado en empresas

europeas Yy latinoamericanas — de que, por lo menos un 10% de los beneficios de la

empresa se obtiene gracias a la fuerza de su imagen. Este porcentaje es algo mayor en las
megamarchas de productos de consumo masivo y ain mas alto en las grandes marcas de

lujo. Y se aproxima a un 15% en el caso de las empresas de servicios (Costa, 2010).

Una empresa, por ejemplo, puede controlar los mensajes que disefia a través de la
publicidad y el marketing o los mensajes que comparte con los medios de comunicacion, sin
embargo, siempre esta expuesta a ruidos o interferencia que vienen del exterior, y aungue no se
los puede controlar en su totalidad, se debe estar consciente de su existencia para minimizar su
impacto. Costa plantea los modos de comunicacion directo e indirecto y los mensajes
voluntarios e involuntarios.

El modo directo incluye las relaciones fuera y dentro de la empresa donde los publicos

se encuentran cara a cara (interpersonal directa) o a través de algun canal que ellos manejan

(ausente), como el correo. EI modo directo tiene entonces una interaccién en tiempo real donde
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el didlogo ocurre cara a cara o a través del teléfono y diferida donde el mismo diédlogo se
produce, pero con cortes secuenciales como el correo postal. La ventaja del modo directo es la
retroalimentacion que reciben ambos lados en tiempo real (Costa, 2010).

En el modo indirecto la empresa es receptora de informacion y pueden ser los mensajes
que contienen los medios de comunicacion o a través de la publicidad que se realiza a través de
las redes sociales. Los mensajes son idénticos para todos, pero no son personales y tampoco se
puede decir que son impersonales porque si se dirigen a un destinatario concreto. EI modo
indirecto se puede clasificar en tres categorias: masiva o comunicacion de difusion,
personalizada como el e-marketing o el marketing directo y selectiva a través de micro media y
relaciones individualizadas (Costa, 2010).

Para hablar de los mensajes se debe asumir que el receptor o publico recibe los efectos
del mensaje, de acuerdo a su interpretacion y no se preocupa por las causas o la informacion
que se intenta comunicar. Es por esto que la imagen de una empresa siempre va a cambiar
dependiendo de la persona, ya que es muy subjetiva. Incluso los mensajes voluntarios pueden
terminar como mensajes involuntarios.

Segun Costa, la comunicacion tiene tres dimensiones: institucional, organizacional y
mercadoldgica. Para identificar cada dimensién se puede responder las preguntas de ¢Quién
comunica?, ;,Qué comunica?, ;Con quién?, ;Por qué medios?, ;Con qué objetivos?, ;Con qué
inversion?, y ¢Con qué resultados?

Estas preguntas ademas de ayudar a identificar cada dimension, ayudan a desarrollar un
plan de comunicacion estratégico. Uno de los planes de comunicacion estratégicos, que ya se
menciono anteriormente es la comunicacion por objetivos la cual tiene las siguientes ventajas:

“Promueve el habito de razonar cada acto previsto de comunicacion, lo que
implica un esfuerzo de precision y una clarificacion de los detalles basicos,

reduciendo la emision de mensajes involuntarios” (Costa, 2010)
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— “Acaba con los vicios, precipitaciones y espontaneismos corrientes en muchos
departamentos, de echar mano del presupuesto disponible o de encargar con
urgencia un proyecto sin haber hecho siquiera el esfuerzo de redactar un brief,
siguiendo lo que hacen habitualmente los responsables de marketing”
(Costa,2010)

— “Los dos conceptos precedentes, por el hecho de obligar a un razonamiento a un
calculo, implican una mayor racionalidad y un sentido estratégico que redunda
en el compromiso (objetivos, tiempo) y en la inversion (financiera, personal,
temporal, etc.)” (Costa, 2010)

— “Laidea de calidad total es asi inyectada al terreno de las comunicaciones
(generalmente reducida a los aspectos formales y materiales de los mensajes) en
lo que respecta a sus contenidos, codigos, lenguajes y el estilo corporativo.”
(Costa, 2010)

— “Asimismo, el ejercicio de comunicar por objetivos crea la conciencia de la
continuidad (de las comunicaciones), contra la rutina de las acciones puntuales y
efimera, y asi se establece una mayor coherencia entre ellas y, con ello, un
mayor reciproco hacia la imagen global” (Costa, 2010)

El lenguaje comunica el qué y el cdmo o el mensaje semantico y el mensaje estético que
no se pueden separar. El mensaje semantico es el contenido o texto y el mensaje estético es el
mensaje visual. Por otro lado, los codigos culturales genéticos son para productos y servicios y
no se los puede cambiar. No se puede vender una marca popular con productos de alto valor o
utilizar una botella de licor para dar leche a un bebé (Costa, 2010). También hay que considerar
la diferencia entre el mensaje y el medio donde se difunde el mismo.

Villafafie, por su lado, identifica 3 componentes estructurales de la identidad. Primero

estan los atributos permanentes que se dividen en la actividad productiva o sectorial de la
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empresa, aqui se define el tipo de negocio, si es de productos o servicios, ciclo de vida,
organizacion productiva, asignacion de recursos, tecnologia, competencias y controles de
calidad; la competencia mercadoldgica, que indica la capacidad de una empresa para competir
en el mercado con su precio, calidad, cuota del mercado, producto estrella, distribucién,
habilidades, satisfaccion, y conocimiento de la imagen en el mercado; historia de la
organizacion, con el contexto de la constitucion, fundadores, lideres, productos estrella, sedes,
clientes, éxitos y fracasos, testimonios; naturaleza societaria, forma juridica y fines de la
organizacion; y, la identidad social que son las caracteristicas que definan a la organizacion
dentro de un contexto socioeconémico concreto (Villafafie, 1999)

Segundo estan los atributos que definen la estrategia empresarial y se dividen en vision
estratégica, mision y proyecto empresarial. La vision estratégica expresa lo que se espera que
llegue a ser la empresa, “un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito, que
constituya un propdsito noble, y que merezca la pena hacer, que incluya a la gente y que sea
creible con una probabilidad verosimil de éxito” (Villafafie, 1999). La mision es la forma como
se va a satisfacer la vision, es una premisa del giro del negocio, de la necesidad del cliente por
cerrar negocios con la empresa, y una premisa diferencias y de valor del producto o servicio.
Al momento de redactar la mision se debe tomar en cuenta las siguientes normas: “expresar
claramente lo que se le ofrece al cliente, identificar a la empresa y su actividad, ser concisa
pero completa, poseer un contenido facilmente imaginable en la practica, y memorable, digno
de guardar en la memoria” (Villafafie, 1999). El proyecto de empresa es la estrategia operativa
de la organizacion para cumplir la mision y vision. Debe contener la filosofia corporativa, las
orientaciones estratégicas, y las politicas de gestion.

Tercero estan los atributos asociados a la cultura corporativa los cuales se refieren a las
formas de pensamiento corporativo, ideologia, valores y creencias. Estos atributos se dividen

en comportamientos explicitos, valores compartidos y presunciones basicas, Los
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comportamientos explicitos son los comportamientos colectivos como el lenguaje, la
comunicacion no verbal, normas escritas, y el entorno fisico. Los valores compartidos son el
conjunto de creencias que se practican dentro de la organizacion; y las presunciones basicas
estan orientadas a la conducta y ensefia a los trabajadores la forma de percibir la realidad. Estos
11 atributos construyen la identidad corporativa porque definen la esencia de la empresa. Al
tener estos atributos claros es mas facil proyectar una imagen positiva de la organizacion.

En cuanto a la imagen, Villafafie explica que esta es el resultado de la suma de
experiencias que las personas han tenido respecto a la organizacion. La imagen es la cara
externa que la organizacion presenta a los diferentes publicos, por lo que debe procurar reflejar
su identidad a través de la imagen. Y tener una imagen positiva, para que la reputacién se
mantenga. La imagen recibe inputs de la cultura corporativa, el comportamiento corporativo y
la personalidad corporativa. EI comportamiento corporativo se convierte en la imagen
funcional, la cultura en la autoimagen y la personalidad corporativa en la imagen intencional
(Villafafie, 1999).

De acuerdo a Villafafie, para tener una imagen positiva se necesita que esta refleje la
identidad corporativa, que destaque los puntos fuertes del proyetco empresarial, que exista
armonia entre las politicas funcionales y formales y que se integre la politica de la imagen en el
manejo y gestion (management) de la compafiia. El area o departamento de Comunicacion
puede generar una estrategia de imagen, en la cual la imagen de la empresa se logre posicionar
y para esto puede ser necesario un manual de gestion de la comunicacion donde se pueda
seguir ciertos lineamientos especificos. De la misma forma, los planes de comunicacion interna
y los programas de comunicacion corporativa ayudan en la construccion de una estrategia de
imagen.

Las partes de la imagen son la identidad visual corporativa, esta posee los colores, el

logo vy la tipografia de la organizacion. Todos estos signos deben representar la organizacion y
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tener algun significado relacionado con la empresa. La identidad visual tambiés es fundamental
en una compafiia porque cumple una funcidn de diferenciacion, identificacion, memoria y
asociacion. Estas funciones pueden marcar una diferencia con la competencia y otras empresas
que tengan el mismto giro de negocio. Lo més recomendado es que cada empresa tenga un
manuald de marca donde se delimiten las caracteristicas y se sepecifican los usos de la
identidad visual de la empresa, asi se mantiene una linea gréfica y una imagen corporativa que
comunique lo mismo de la empresa.

La cultura corporativa es otro elemento de la imagen y funciona como cristalizador del
entorno, como un disefio estratégico interno y como una autoimagen de la empresa. Para Mayo
los elementos que conforman la cultura son los valores y las creencias, las normas de
comportamiento, las politicas escritas, la motivacion vertical, los sistemas y procesos formales
e informales, y las redes internas existentes en la organizacion. Dentro de la cultura, cada
organziacion tiene una ideologia que puede ser de tarea, de funcion, de persona, o de poder y
una orientacion que puede ser hacia el cliente, personas, resultados, innovacion, costes,
empresa o tecnologia.

Por ejemplo, Pettigrew en su articulo On studying organizational cultures analiza la
formacion de la cultura organizacional y utiliza como ejemplo la formacion de la cultura
organizacional en los emprendimientos, donde recién se esta formando una cultura. Para esto,
Pettigrew, estudia la cultura organizacional desde los simbolos, lenguaje, ideologia, creencias,
rituales y mitos con enfoques y teorias de sociologia y antropologia. El tener una cultura
establecida en organizacion permite que el trabajador se identifique con la organizacion y tenga
mas claro sus objetivos y lo impulsa a realizar su trabajo. Si no esté clara la cultura
organizacional, va a ser mas dificil que el trabajador se comprometa con su trabajo y esto

reducira la produccion.
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Como se menciond, uno de los atributos clave de los simbolos en los sistemas genéricos

y de lenguaje en particular, es su potencial para impulsar a los hombres a la accion. Las

ideologias y sus sistemas componentes de creencia también son ampliamente aceptados

para tener tales cualidades impulsoras de la accion. Segun Wilson (1973: 91), "Una
ideologia es un conjunto de creencias sobre el mundo social y su funcionamiento, que
contienen declaraciones sobre la rectitud de ciertos acuerdos sociales y qué accion se
emprenderia a la luz de esas declaraciones". Las ideologias pueden desempefiar un
papel importante en los procesos de creacion organizacional porque tienen el potencial

de vincular la actitud y la accion. (trad. Pettigrew, 1979).

La Comunicacion en la Era Digital

En la actualidad tanto la Publicidad como el Marketing se preguntan cémo convertir los
400 millones de usuarios en clientes, para esto Costa explica que se debe tomar en cuenta que
los compradores no son como los anteriores que veian vitrinas y se animaban a comprar, sino
que ahora son operadores y no tienen una estructura lineal, sino que es interactiva y funciona
como el cerebro humano con una estructura de arbol. Ahora, le método e-Design abarca tres
aspectos importantes que son el disefio que represente la identidad corporativa online, la
construccién de algoritmos amigables e interactivos con las personas u operadores y el lenguaje
digital que se adapte a la organizacién y posea un estilo corporativo. Un buen disefio en la red,
con buena programacién y un buen lenguaje va a permitir que los internautas se interesen y asi
no compren en la primera interaccion con la empresa, la informacion que reciben (si es buena)
va a tener a esos internautas como potenciales clientes.

Ocampo en su obra también menciona la web 2.0 y enfatiza la importancia que ahora
tiene incluir todos los elementos digitales y la tecnologia en las estrategias de comunicacion ya
que mas alla de la prensa, radio y television, el internet esta revolucionando la comunicacion y
el comportamiento de los consumidores.

La Auditoria de Comunicacion

Después de analizar la comunicacion organizacional de forma integral, es oportuno

mencionar las auditorias de comunicacion interna como una herramienta para diagnosticar los
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puntos fuertes y débiles que existen respecto a la comunicacion dentro de la organizacion, asi
como, evalla las relaciones entre la empresa y sus publicos y plantea las proximas lineas de
actuacion. Las auditorias pueden ser cuantitativas o cualitativas. Antes de realizar una auditoria
se recomienda levantar un pre diagnéstico como primer acercamiento hacia la empresa y con
las hipotesis del primer acercamiento realizar la auditoria para comparar los resultados, con la
informacion inicial y poder generar un plan de comunicacion apropiado.

En definitiva, las auditorias son herramientas sumamente eficaces a la hora de detectar

las necesidades reales de la plantilla, dejando menos margen a la improvisacion por parte

de la Alta Direccion y asi centrar eficazmente los esfuerzos e inversiones. Solo basta con
escuchar eficazmente a los empleados. Por ello, las auditorias deben ser complementadas

con Encuestas Individuales y Grupales para tener un contacto directo con el empleado, y

que sus opiniones no solo queden reflejadas en el papel y se actle en consecuencia.

(Cabanas, & Vilanova, 2004).

En la 3ra Mesa Redonda del Observatorio de Comunicacion Interna se reunieron los
representantes de la Cruz Roja Espafiola, Air Nostrum, Telecinco, Electrolux Home Products y
KH Lloreda, quienes compartieron su perspectiva con respecto a la comunicacion interna y la
implementacién de auditorias en sus empresas. La mayoria coincidié en la necesidad de las
auditorias para medir periodicamente la percepcién que tienen los empleados sobre la empresa,
asi como la diversidad de herramientas de investigacion y medicion que actualmente existen.
Las auditorias de comunicacién permiten identificar problemas de clima laboral o canales de
comunicacion, para posteriormente plantear soluciones.

DIRCOM

Si la empresa no sabe comunciar lo que vende o sabe llegar a sus colaboradores es muy
probable que este en riesgo de fracasar. La funcién del DirCom es manejar la comunciacion a
un nivel gerencial y estrategico donde cada accion tiene un impacto o resultado. Entonces, se

habla de la comunicacién como un método de supervivencia, de la comunicacion en crisis, de

la publicidad o comunicacion masiva, de la comunicacion con audiencias especificas, y de la
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comunicacion al interior de las empresas. La comunicacion debe ser medible porque esto ayuda
a plantear y medir la realizacion de objetivos.

La marca y el negocio son inseparables, porque la marca le da un valor agregado al
negocio. Una marca bien trabajada tendra posicionamiento en la mente del consumidor, sera
parte de la identidad y por supuesto de la imagen de la empresa. Las empresas ya no miden su
valor unicamente por los ingresos, ahora la marca y el manejo de la comunicacion permiten
elevar el precio de las acciones, facilitar fusiones o adquisiciones, atrae personal y mantiene al
que ya tiene, hace mas facil la negociacion de la marca en otros aspectos.

De este modo he establecido los tres ambitos de comunicacion, agrupando los publicos

segun el sistema de intereses que los relacionan con la empresa. Y también teniendo en

cuanta el funcionamiento de ésta. Todo lo cual caracteriza un &mbito de comunicacion

Institucional, un ambito de comunicacion Organizacional y un ambito de comunicacién

Mercética (como se empieza a llamar en Europa el nuevo marketing.

Las responsabilidades del DirCom atraviesan dichos &mbitos que no tiene, en tanto que

ambitos de planeacion estratégica nada que ver con las técnicas instrumentales, la cuales

seran seleccionadas y aplicadas en cada caso en funciodn de los objetivos, estrategias y

tacticas (Costa, 2005).

Gustavo Cusot en la clase de Comunicacion Interna en la Universidad San Francisco de
Quito resalta los siguientes objetivos y funciones del DirCom:

— Comprender el funcionamiento y la cultura de la empresa.

— Entender el proyecto corporativo o el plan estratégico, participar en él y hacerlo
comunicable.

— Proyectar una Unica voz, una unica imagen y un discurso unico en la diversidad y la
continuidad de la empresa.

— Guiar por un mismo camino a su equipo de trabajo, a través de la mision y vision de la

organizacion.
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— Mantener una agenda permanente con los directores de cada departamento, con el
propdsito de analizar , proponer y evaluar los distintos proyectos que tenga la
organizacion.
— Ser el protavoz institucional que tienen como responsabilidad captar el interés de sus
futuros clientes.
— Informar del quehacer de la empresa a los sectores directa o indirectamente ligados
— Atender y satisfacer los requerimientos no especificos de clientes y consumidores.
— Trabajar en forma directa con el Dir Com sobre estrategia de Relaciones publicas que
complementen el plan de marketing, asi como también acciones de planificacion
estratégica de imagen.
— Es el mentor de la cultura organizacional de la empresa.
— Estratega especializado en varios campos, capaz de gestionar adecuadamente las
comunicaciones y de proteger la imagen corporativa.
— Es el encargado de crear un entorno que acoja los cambios no como amenazas sino
como oportunidades (2016)
Las Relaciones Publicas

Para una estrategia de relaciones publicas, Matilla recomienda considerar la cultura
corporativa, los principios éticos, el compromiso de los individuos, un analisis FODA e
identificar los publicos y las necesidades prioritarias de la organizacién. Solo una estrategia
con una fase de investigacion que incluya lo mencionado anteriormente contribuira en el
cumplimiento de la misién, visién, valores y objetivos generales de la empresa.

La funcion estratégica de las Relaciones publicas se cumplird solo con una planificacién
previa. En el libro de Mantilla se habla de una fase adicional que no se habia mencionado
antes, el plan de contingencia. Toda funcién estratégica de relaciones publicas debe incluir la

prevencion y la pro actividad, junto con el apoyo directo de la alta direccién. Para lo cual



45

también es importante que la estrategia la desarrolle un departamento integrado y que la
estrategia esta basada en el modelo de Simetria Bidireccional.

El libro de Mantilla se enfoca en las Relaciones publicas y en la planificacion
estratégica utilizando el modelo RACE research, action, communication and evaluation
instaurado por John Marston en 1963.Anne Gregory recomienda que en la fase de
investigacion ademas de realizar un anélisis FODA, se realice un analisis del entorno externo
denominado PEST que incluye las areas politico, econémico, social y tecnoldgico; o incluso el
método EPISTLE que abarca las anteriores méas legal y entorno y en ocasiones el analisis de la
cultura. En las Relaciones publicas los objetivos de la investigacion son “conocer la opinion de
los publicos, construir diagndésticos del area o del sector de la comunicacion
organizacional/institucional y conocer en profundidad la organizacion, su comunicacién y sus
publicos” (Matilla, 2008)

En conclusién, con respecto a la investigacion para Wilcox, Cameron, Ault y Agee los
beneficios de la investigacion en las Relaciones publicas es la fragmentacién de audiencias,
reducir tiempo, esfuerzo y dinero a la hora de resolver problemas, determinar situaciones antes
de elaborar un programa, y aumenta el involucramiento con los publicos. Libaert tiene una
regla de las cinco Cs en la investigacion: consistencia, contexto, credibilidad, continuidad y
claridad.

Una vez concluida la investigacion se pasa a desarrollar los procesos comunicativos: la
politica de comunicacion (objetivos); la estrategia de comunicacion (método) y el plan de
comunicacion (forma). Los objetivos deben ser SMART streching, measurable, achievable,
realistic y timebound y pueden ser para mejorar la imagen, reputacion, notoriedad, informar,
desarrollar informacién, confirmar o alentar una percepcion, entre otros. Los objetivos también

pueden ser estratégicos y tacticos dependiendo del plan de comunicacion. (Matilla, 2008)
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Posteriormente, se lleva a cabo la parte operatoria. Aqui se alinean las técticas con el
objetivo y la estrategia, se define un presupuesto y un cronograma. En esta fase funciona el
plan de contingencia, ya que si no sirve el plan inicial se puede insertar cambios 0 mejoras,
para esto se necesita supervision permanente.

La Gltima etapa es la evaluacion. Esta etapa se preocupa de medir el impacto del
“contenido del mensaje, la atencion de la audiencia al mensaje, los efectos (resultados de la
atencion); y los procesos condicionales/situaciones en que los efectos pueden producirse o no”
(Mantilla, 2008)

Wilhelm, Ramirez, y Sanchez presentan los conceptos de relaciones publicas, identidad
e imagen corporativa. En su obra las relaciones publicas son un proceso “planificado,
dindmico, continuo” y bidireccional que se fundamenta en los valores de respeto, didlogo y
comprension. Por medio de las relaciones publicas se consigue fortalecer la identidad e imagen
de la organizacidon. En conclusion, la base para cualquier plan de relaciones publicas exitoso es
una investigacion y la evaluacién de la informacion, la actitud y la opinién del publico, asi
como, la medicidn de los resultados, los planes y programas desarrollados.

Finalmente, Sriramesh, Buxaderas y Vereie abordan desde otra perspectiva las
relaciones publicas porque en su marco tedrico analizan los antecedentes, la infraestructura de
las relaciones publicas internacionales, el sistema politico, el desarrollo econémico, el sistema
juridico, el activismo, los medios de comunicacion y factores determinantes de la cultura antes
de pasar a la cultura corporativa. A diferencia de otros libros este se encargo de ubicar a las
relaciones publicas en un contexto. Posteriormente, evalta la cultura, la economia politica, los
medios de comunicacion, el activismo y su relacion con las relaciones publicas.

Los eventos como una herramienta de comunicacion
Para entender esta perspectiva, que considera a los eventos como herramientas que se

integran en la estrategia de comunicacion de marketing, es necesario acotar y definir un
nuevo concepto: «Eventos de Comunicacion de Marketing» (ECM). Este nuevo concepto
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es el resultado de una evolucion légica, que parte de los «eventos de empresa », pasa por

los «eventos corporativos», y llega hasta los «eventos de comunicacion de marketing».

Su utilizacién se hace necesaria en el momento en que la organizacion de eventos empieza

a ser considerada como una herramienta capaz de aportar valor dentro de la estrategia de

comunicacion de marketing de las empresas (Cerezo, 2012).

Los eventos pasaron de ser una herramienta que complementa la estrategia de
marketing o publicidad a ser una herramienta indispensable para la estrategia de comunicacion
integral, especialmente los eventos que permiten una experiencia al cliente con la marca. Estas
experiencias pueden llegar a un publico segmentado y permiten una conexién inmediata lo que
facilita la recordacion de la marca. Para crear la experiencia en un evento se puede decidir si se
quiere llegar a las sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o relaciones, es por
esto, que el evento debe ser creativo e innovador. Para todo evento se debe tomar en cuenta las
3 fases: convocatoria, experiencia durante el evento y difusion de la experiencia.

Con la primera se asegura la asistencia y participacion del pablico objetivo, con la
segunda se ejecuta el evento y se brinda la experiencia al asistente y con la Gltima se llega a
mMAs personas ya que se muestra el evento y se puede sacar el maximo provecho. Cada fase
también debe tener su respectiva evaluacion para identificar los puntos positivos y negativos.

De acuerdo a Jijena Sanchéz, un evento “es todo acontecimiento organizado que agrupa
a un grupo especifico de personas en tiempo y lugar preestablecidos que desarrollaran y
compartiran una serie de actividades afines a un mismo objetivo para estimular el comercio, la
industria, el intercambio social y la cultura en general” (2011). Los eventos son el genérico que
se utiliza para ferias, congresos, bodas, lanzamientos, seminarios, desfiles de moda, work
shops, recitales, actos pablicos y privados.

La clasificacién de eventos incluye: reuniones sociales, por lo general estan reunidos

familiares, amigos y conocidos para celebrar algin acontecimiento y pueden ser personales o

empresariales; eventos culturales, las manifestaciones artistico culturales y sociales; eventos
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deportivos, aqui se desarrollan competencias y esté todo tipo de evento relacionado con el
espiritu deportivo, el culto al cuerpo y al estado fisico; y, otros eventos, como los religiosos,
seminarios, ferias, banquetes, congresos y exposiciones.

Anteriormente se mencioné que los eventos son una herramienta de la comunicacion y
para que puedan funcionar correctamente es necesario definir los objetivos del evento antes de
realizarlo. Los objetivos siempre van a depender de la necesidad de la empresa, pueden ser
objetivos de motivacion, empoderamientos, integracion, recordacion, capacitacion,
actualizacién, posicionamientos y venta. De la misma manera estos objetivos deben ser
alcanzables y medibles asi sean cuantitativos o cualitativos. Otro factor importante de los
eventos es su publico. En general, la organizacion escoge los publicos y los convoca o invita
siempre y cuando estos vayan acorde a los objetivos planteados. (Ocampo, 2011)

A excepcion de los eventos publicos, las organizaciones pueden seleccionar sus
asistentes como se menciond con anterioridad. En este sentido los visitantes pueden ser
profesionales que usualmente asisten a ferias y seminarios y tienen expectativas muy altas
porque conocen el tema y esperan ser sorprendidos, y los visitantes que van por primera vez.
Al asistente que va por primera vez le puede impactar la decoracion o la programacién, pero al
asistente con experiencia sera méas dificil de enganchar.

Una vez identificado el objetivo y la audiencia, se debe desarrollar el mensaje para que
este genere impacto en la audiencia. Los eventos son oportunidades Unicas que se deben
potencializar con mensajes claros y oportunos. Otros factores a considerar previo la realizacion
de un evento son los responsables, el cronograma, el entorno, los recursos, el presupuesto y la
evaluacion que se realizara al final del evento.

El evento refleja la imagen de la persona o empresa que lo organiza, por eso es tan
importante considerar todos los detalles y dar la mejor impresion. Por ejemplo, en los eventos

deportivos los diferentes equipos utilizan estrategias de marketing como merchandising y
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toman en cuenta sus colores, vestimenta, muasica, cronograma, disefio, y todos los elementos
que permiten que el pablico los identifique y diferencie del resto de equipos. Esto implica
cuidar su imagen corporativa ya que es una oportunidad para darse a conocer y demostrar sus
capacidades en comparacién con otros equipos de forma directa.

Los eventos experienciales corporativos han adquirido una gran presencia y notoriedad

en un contexto de consumo que reclama acciones creativas y de bajo coste, donde las

marcas se ven obligadas a buscar nuevas formas de interlocucion con sus publicos, y

donde impera, sin duda, una necesidad acuciante de conexion entre las marcas y los

consumidores (Campillo-Alhama, & Herrero-Ruiz, 2015).

Ahora los eventos estan involucrando el marketing directo y el marketing experiencial,
el primero se refiere a un acercamiento directo con el publico objetivo y el segundo implica la
innovacion y la creatividad para brindar una experiencia Unica con la cual el publico se
identifique con la marca o persona que organizo el evento. Actualmente, los eventos cuentan
con innumerables recursos que los ayudan a destacar desde la implementacion de tecnologia en
el evento hasta programas software para el registro de asistentes.

Educomunicacion

La educomunicacion es un tema que se aborda en la clase de Relaciones publicas |1, con
lo cual se vuelve fundamental mencionar autores y obras que hablen al respecto. En esta
oportunidad, Barranquero habla sobre la situacion de la educomunicacion en Latinoamérica y
el Ecuador partiendo desde su origen cuando no era nada formalizado y por el contrario se dio
a nivel popular antes de llegar a convertirse en una politica publica. La comunicacién dentro de
la educacion genera un didlogo abierto permitiendo una participacion activa y diferentes
dindmicas que van mas alla de la educacion formal. De esta manera, la educacion y la
comunicacion se complementan y funcionan como una herramienta poderosa para el progreso

de distintas sociedades. A través de la comunicacion se puede llegar a las personas que

experimentan diferentes realidades y conseguir un verdadero cambio social.
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La alianza entre comunicacion y educacién, como sefialabamos anteriormente, se dio en
primer lugar a nivel de base, de accion popular, cuando aun el tema no habia trascendido
a las facultades o a las politicas publicas. Asi, durante los afios 60 emergieron en puntos
muy diversos de la geografia del continente una extensisima gama de experiencias
alternativas de comunicacion y educacion popular (Barranquero, 2006).

El proceso educativo siempre va acompariado de la comunicacién, por tanto, toda
comunicacion educativa busca un resultado formativo. Cada tipo de educacion tiene una
concepcidn y practica de comunicacion especifica. Esta obra analiza 3 enfoques de la
educacion: por contenido, efectos y por procesos; y en cada enfoque de educacién hay un tipo
de educacion ya sea unidireccional o bidireccional. De la misma forma, el libro analiza el
impacto que los medios de comunicacion tienen en la construccion de realidades y formacion
de las personas. La comunicacion educativa busca generar un didlogo y la apertura para que los
educadores posean canales y flujos de comunicacion oportunos. La educomunicacion esta
destinada a activar el analisis, la discusion y la participacion de los educandos y no a
sustituirlas.

Sigue habiendo un emisor (E) protagonista, duefio de la comunicacién, que envia un

mensaje (m) a un receptor (R), el cual, por consiguiente, continta reducido a un papel

secundario, subordinado, dependiente; pero ahora aparece una respuesta o reaccion del
receptor, denominada retroalimentacion (r) o, en inglés, feedback, la cual es recogida por

el emisor. EI modelo puede ser percibido, por tanto, como algo mas equilibrado y

participativo, ya que, aparentemente, le reconoce un papel relativamente méas activo al

receptor, a quien se le daria al menos la oportunidad de reaccionar ante el mensaje
recibido y tener asi alguna influencia, algin peso en la comunicacion. Pareceria atenuarse
la unidireccionalidad del modelo e insinuarse una cierta bidireccionalidad. Sin embargo,
no debemos olvidar que estamos ante una comunicacion persuasiva cuyo objetivo es el
de conseguir efectos. Indagando con mas rigor, se descubre que en ella el feedback tiene
un significado y una funcion muy diferentes. Tomemos un texto de un comunicador de
esta corriente, quien define el verdadero sentido del modelo en forma sumamente clara.
(Kaplun, 1998).
Coslado en su obra menciona cémo la educomunicacion conecta la educacion y la

comunicacion desde los afios 70s cuando se convirtié en un campo de estudios heterogéneo.

Coslado estudia la historia de la educomunicacién y las definiciones que han aparecido en los
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ultimos afios y evalla la importancia de la comunicacion en la educacion como generador de
didlogo, y finalmente, expone los retos a los cuales se enfrenta la educomunicacién por los
avances tecnoldgicos y la interconectividad a la que estamos expuestos. Tomando en cuenta
todas estas caracteristicas se puede desarrollar un plan de educomunicacion integral en el que
se proponga una participacion activa de todos los actores y se tome en cuenta los diferentes
canales y herramientas que existen actualmente.

La Educomunicacion pone el acento en el intercambio de los participantes a través de la

puesta en accion de su capacidad para el dialogo, es decir, mediante su participacion

activa en el proceso. Esto nos lleva a establecer la horizontalidad y la igualdad como
condiciones esenciales e imprescindibles para su practica. Este modelo resalta el caracter
democrético de la educacion-comunicacién donde las intervenciones de los participantes

deben situarse en planos simétricos (Coslado, 2012).

En los Desafios de la educomunicacion y alternativas pedagogicas en la construccion
de la ciudadania de Daza se hace referencia a la educomunicacion como una nueva alternativa
para los paises latinoamericanos. La educomunicacion tiene una historia y un impacto positivo
en la vinculacion de la educacion con la comunicacion y esta ha permitido un dialogo abierto.

Ahora la educomunicacion debe afectar de forma transversal y ademas de la educacién
formal, debe influir en los medios tradicionales y las TICs que estdn cambiando la forma de
hacer educomunicacion. En este sentido los medios de comunicacion, en especial la television,
aun juegan un papel fundamental donde su informacion incide directamente en la formacion de
las personas como ciudadanos por lo que se invita a una evaluacion de sus contenidos.

El sistema social esta organizado para manejar y transformar todo aquello que satisfaga

las necesidades individuales y colectivas de los miembros de la sociedad y el sistema de

comunicacion publica tiene su referencia especifica en los aconteceres, o sea, o que
sucede o deja de suceder y afecta a la comunidad. Asi la comunicacion es un fundamento
de la sociedad y de la politica, y los medios seran instrumentos de la democracia en tanto
sirvan a los intereses del pueblo. Por ello, entendemos que la comunicacion es
constitutiva de la esfera publica y de la democracia (Sanchez Ruiz, 2005, p. 101).
La democracia participativa y deliberativa no se puede concebir sin una red de

comunicacion donde se discutan los asuntos publicos por parte de la ciudadania. El
ciberespacio es el escenario publico donde los movimientos sociales y ciudadanos
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denominados ‘ciberciudadanias’ emergentes estan presentes, haciendo uso de las TIC’s

para fines de desarrollo democrético. (Daza, 2006).

En la Declaracion Universal de los Derechos Humanos de 1948 se asegura la
comunicacion y la educacion como derechos fundamentales que garantizan la expresion de
igualdad, libertad y equidad. Este derecho de difundir y recibir informacion libremente debe
cumplirse en cualquier contexto, y la educomunicacién cumple un papel importante su
comunicacion promueve el didlogo y la difusion de informacidn que sea educativa en
diferentes aspectos. Aln queda mucho trabajo por hacer en esta rama, especialmente para que
se entienda que la educomunicacion debe ser bidireccional, sin embargo, en América Latina ya
se esta trabajando iniciativas relacionadas.

Lobbying

Los Asuntos Pablicos aparecen en las organizaciones después de que las Relaciones
publicas se enfocaran principalmente en el relacionamiento con medios y el publicty, dejando
de lado el relacionamiento con el gobierno y la sociedad civil. Por lo tanto, los asuntos publicos
son una rama de las relaciones publicas que ha tomado fuerza en las Gltimas décadas y ha
trabajado en el relacionamiento con diferentes publicos ya sean civiles y funcionarios publicos.
Gruning y Hunt define a los asuntos publicos como “un programa especializado de politicas
publicas y relaciones con el Gobierno que sea dirigido por los subsistemas de Relaciones
publicas de la organizacion” (2003)

El Consejo de Asuntos Publicos define “los asuntos publicos es la funcion directiva
responsable de la interpretacion del entorno no comercial de la corporacion y la direccion y
gestion de la respuesta de la compaiiia a esos factores”. Paisley describe la diferencia entre
campanas de asuntos publicos simetricas y asimétricas. La primera como proactiva y la
segunda como reactiva. En las camparias reactivas o asimétricas la metafora es la guerra y las

campanas los conflictos y en esta el objetivo es polarizar a los interesados hasta que la solucion
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(dréstica) fuera inevitables. En las campafias proactivas o simétricas la metéafora es la
negociacion y las campafias son las negociadoras con el objetivo de llegar a una solucion que
puede ser un compromiso o que beneficie a ambas partes. (Gruning & Hunt, 2003)

De la misma manera, para que los programas de asuntos publicos funciones es
necesario una comunicacion bidireccional y que se implementan campafias simétricas en la
mayoria de casos. Los programas de asuntos publicos por lo general se clasifican dentro de
estas tres categorias:

Una oficina en Washington interactia con el Gobierno federal pero no realiza otras

funciones de asuntos publicos. Acostumbra a formar parte del departamento de

Relaciones publicas un programa de asuntos publicos situado fuera de Washington realiza

investigacion y analiza los problemas. Informa a la direccion y redacta discursos para la

misma sobre asuntos publicos. No acostumbra a informar al grupo de Washington; vy,
asuntos publicos y relaciones con el Gobierno estan fusionados, y el programa conjunto
se ejerce en la oficina de Washington. La unidad informa a la direccion del mismo modo

que el segundo tipo de programa (Gruning & Hunt, 2003)

Una investigacion realizada por la Universidad de Boston revel6 que las técnicas que se
utilizan en los asuntos publicos son: seguimiento a temas y problemas; lobby entre las
asociaciones del ramo; lobby a nivel federal, estatal y local; comunicar postura de la compafiia
a directores, agencias gubernamentales, empleados; exploracién para detectar problemas
emergentes; utilizar gestor de conflictos; modificar sistemas de informacion de la compafiia,
politicas de la compafiia, objetivos de la compafiia o de la sub unidad; utilizar comités de
investigacion, entre otros.

Las funciones principales de asuntos publicos son las relaciones con el gobierno, accion
politica, temas internacionales, y la responsabilidad corporativa o trabajo con las comunidades.
Las formas mas comunes que usan las empresas para relacionarse con el Gobierno son visitas

frecuentes de los ejecutivos a Washington, asociacion profesional del sector y oficinas de la

comparfiia en Washington. Una vez en Washington, los asuntos publicos realizan 5 actividades
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de la comunicacion: la investigacion, el enlace, la interpretacion para la direccion de la
empresa de los datos recolectados, facilitan la informacion y trabajan en campafias de defensa.

La investigacidn sobre relaciones con los publicos gubernamentales también sefiala la
importancia del objetivo de comunicacion. Es importante para evaluar su actuacion en su
capacidad de comunicarse con los funcionamientos gubernamentales. Si no consigue
verlos no puede conseguir hacerles llegar su mensaje. Por lo tanto, la medicién de los
contactos de comunicacion es la manera mas importante de evaluar los esfuerzos de
relaciones con el gobierno (Gruning & Hunt, 2003)
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Figura 2. Organigrama de Public Issues Management (Gruning & Hunt, 2003)

Los stakeholders son un individuo o grupo de individuos que tiene intereses directos e
indirectos en una empresa que puede ser afectado en el logro de sus objetivos por las
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acciones, decisiones, politicas o practicas empresariales, ya que estas tienen obligacion
moral con la sociedad y estas obligaciones se conoce como responsabilidad social
empresarial (Calderon, 2006).

Calderdn describe los diferentes tipos de stakeholders que se puede encontrar. Se
pueden clasificar por intereses directos o niveles internos, intereses indirectos o niveles
externos; y sus atributos pueden ser de legitimidad, poder y urgencia. En base a lo mencionado
anteriormente, se recomienda aplicar los 7 principios de pluralismo, mutualidad, autonomia
individual, justicia distributiva, justicia natural, el centro en las personas y el papel multiple del
trabajo.

En su primera definicion del concepto stakeholder de 1983, Freeman distingue entre una

acepcion amplia y otra restringida. El sentido restringido se refiere s6lo a aquellos grupos

y/o individuos sobre los que la organizacion depende para su supervivencia, mientras que

el amplio incluye ademas grupos y/o individuos que puedan afectar o que son afectados

por el logro de los objetivos de la organizacion. De esta forma, la acepcion amplia ha
servido como un instrumento para entender el entorno y para desarrollar procesos de

planificacion estratégica (Freeman, 2009).

En los asuntos publicos, la gestion de analisis de los stakeholders es fundamental para
identificar posibles problemas y oportunidades para generar estrategias. Gruning y Hunt
mencionan tres tipos de publicos: activos y de interés, activistas y gubernamentales,
legisladores, y miembros de la rama ejecutiva.

Los estudios sobre los publicos de public affairs de los que hemos hablado en la seccion

anterior indican que lo programas de asuntos publicos pueden conseguir la aceptacion y

retencion del mensaje (hedging pero no wedging), pero no consiguen controlar las

actitudes ni la conducta. Por lo tanto, éstos deberian ser los objetivos de los programas
de comunicacion. (...) La aceptacion y la retencion del mensaje también son importantes,
pero es muy dificil medirlas con investigacion de encuesta a los decisores publicos. En
su lugar, utilice métodos informales para observar si esos funcionarios recuerdan lo que
usted dijo y creen lo que usted dijo que era cierto (Gruning y Hunt, 2003).
Los asuntos publicos involucran el lobby dentro de sus funciones. Navarro y Andrés

definen al lobista como la persona que debe conocer y manejar diversas disciplinas para llevar

a cabo su actividad. Estas disciplinas permiten “enfocar el interés privado hacia el interés
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general”. También se necesita conocimientos de economia, politica, diplomacia, comunicacién
y anélisis.

Navarro y Andrés definen el lobby como la accidn y participacion de grupos sociales o
grupos de presion en la toma de decisiones pablicas. El lobbying es regulado en Estados
Unidos y en la Union Europea, donde estan registrados cerca de 12.000 lobistas y 6.000 grupos
de interés respectivamente. Sin embargo, a esta regulacion adn le falta tomar fuerza, porque el
lobby se entiende como una forma de participacion ciudadana en las sociedades democraticas.

El principio de transparencia es uno de los mas importantes, sin embargo, a veces es
uno de los mas cuestionados por el incumplimiento por parte de los lobistas. Navarro y Andrés
defienden la regulacién del lobby para que existan los mismos derechos y oportunidades.
Finamente, destacan al lobby como la capacidad de comunicar y convencer a través de acciones
concretas siempre y cuando se identifique un problema o necesidad social.

En Latinoamérica se usan las palabras Cabildeo e Incidencia con el mismo significado.
Sin embargo, Agustin y Foissac definen el cabildeo o lobby cuando se busca lograr acuerdos
que beneficien a grupos econdémicos, particulares, politicos, es decir intereses privados,
mientras que, si se busca acuerdos que beneficien a la ciudadania y que impliquen un proceso
de movilizacion politica de la sociedad civil se denomina incidencia o advocacy.

Para desarrollar una estrategia de cabildeo o lobby se debe: definir el temay el
problema, para definir los objetivos y analizar el espacio de decision. Esto también permitira
realizar un autoanalisis y generar una estrategia de influencia para elaborar una propuesta que
incluya el plan de actividades, seguimiento y la respectiva evaluacion.

Al momento de definir el tema también se debe considerar los recursos econémicos y
materiales con los que se va a trabajar a continuacion, y el problema también debe ser
identificado si es social, econémico, politico, legal o administrativo. “Los objetivos pueden

dirigirse a cambiar o modificar una politica o a lograr una accion o serie de acciones
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especificas para modificar una situacion” (Agustin & Foissac, 2001). Este debe ser claro y
concreto al igual que realista, cuantificable y prioritario.

La fase de investigacion es fundamental antes de plantear cualquier estrategia de lobby.
En esta fase de investigacion se considera el ambito o contexto donde se va a trabajar, los
actores y los diferentes procesos. Estos tres componentes son necesarios evaluar, sin embargo,
uno de los mas importantes es el analisis de actores. EI mapa de publicos y el mapa de poder
son herramientas Utiles para clasificar a los actores como primarios o secundarios. El actor
clave (o blanco) es el principal y mas importante, ya que toma decisiones respecto a nuestra
propuesta y en base a su objetivo se direcciona toda la estrategia y tacticas. Los actores
secundarios se pueden clasificar por aliados, quienes apoyan el proyecto; oponentes, quienes
estan en contra del proyecto; e, indecisos, quienes ain no tienen una postura definida respecto

al proyecto e interesa convertirlos en aliados.

Progreslsta | Conservador
Posiclén Opositor Mo Apoyo Apoyo Apoyo No Cpositor
legal movilizado | idecldgico central ideologico | movilizado legal
Actores
externos
Actor
central BLANCO
Opositor Mo Apoyo . Apoyo No Cpositor
Posliclon legal movilizado | ideclbgico Aliados ideolSgico | movilizado legal
Sector
Publico
Partldos
Politicos
Grupos
de
Preslon
Grupos
Soclales

Figura 3. Mapa de Poder (Agustin & Foissac, 2001)
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El gréafico anterior es una excelente guia para organizar a los actores en diferentes
categorias, primero se los puede ubicar de acuerdo a la columna izquierda por el grupo al que
pertenece el actor. Por ejemplo, si se habla de diputados o alcaldes ir&n en el sector pablico, si
son las cAmaras de comercio se las puede ubicar en los grupos de presion al igual que los
medios de comunicacion, y si se habla de un barrio 0 una comunidad, se la puede ubicar dentro
de la categoria de grupos sociales.

Adicionalmente, se puede clasificar al actor por la tendencia o ideologia que posee si es
progresista o conservador y en base a esto, hay una tercera clasificacion que es la postura que
tiene respecto al proyecto que se estd impulsando. Por ejemplo, si un asambleista de Alianza
Pais apoya un proyecto de ley se lo ubicara en sector publico, progresista y apoyo ideolégico.
Otra clasificacion que se puede incluir en este grafico es por el nivel de poder que tienen los
actores, se puede pintar los recuadros si tiene alto, mediano o bajo nivel de poder. Una
vez que se ha completado el mapa de poder se puede tener una visién mas organizada de todos
los actores e identificar aquellos que son clave para el proyecto ya sea porque estan indecisos o
porque su nivel de poder es alto. Para una estrategia de lobby lo més importante es enfocarse en
los actores indecisos porque se los puede convertir en aliados y asi el proyecto tendra mas
apoyo y mas posibilidades de ser aprobado. La interpretacioén del mapa también sera til para
identificar el tipo de estrategia que se va a utilizar. Hay tres tipos de estrategias: de percepcion,
se trabaja con los mensajes e informacion para cambiar la percepcion que las personas tienen
sobre el proyecto; de poder, consiste en aumentar el poder de nuestros aliados y minimizar el
poder de los oponentes; y, de posicidn, para aumentar el nimero de aliados y reducir o debilitar
el nimero de oponentes.

Esta obra propone una guia de accion que incluya la creacion de una estrategia, el
levantamiento de bases de datos y contactos importantes para el proyecto, conseguir entrevistas

y acercamiento directo con las autoridades, negociacion y evaluacion. También se sugiere tener
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el conocimiento sobre el funcionamiento y sistema del Gobierno y el sector publico ya que
siempre cambia la estructura dependiendo del pais.

Buelna en su articulo Lobbying y asuntos publicos propone cuatro fases para
implementar una campafa de lobby: la investigacion, el desarrollo estratégico, la
instrumentacién técnica y la evaluacion; esta estructura es similar a la propuesta por Agustin y
Foissac.

El lobby o cabildeo sirve para planificar informacion con el objetivo de lograr una

vinculacion efectiva con los tomadores de decision para intervenir en las soluciones

gubernamentales de las demandas sociales. Su practica debe ser transparente, legal, ética

y profesional; no es profesionalizacion del amiguismo trabajo al margen de la ley ni

negociaciones a espaldas del cliente. El cabildeo es util para sustentar la toma de

decisiones, construir consensos y apoyar la negociacion politica en temas sensibles a la

opinién publica. (Buelna, 2013).

La ponencia de Buelna aborda el estudio del lobbying o cabildeo como una herramienta
de comunicacion que trabaja con los medios de comunicacion, la politica y gobierno y la
sociedad. El trabajo del lobby o cabildeo surge de una demanda o necesidad social que se
convierte en un tema politico generando una agenda mediatica y una agenda politica, a través
del lobby se trabaja en ambas agendas y se consigue una solucién del conflicto. Para que el
lobby responda a intereses colectivos, de la ciudadania, debe ser ético y transparente lo que
implica la creacion de una regulacion.

La aportacion sistematica de contenidos a los grupos de decision favorecera una

orientacion de las percepciones favorables a los objetivos que persiguen los grupos con

respecto a sus demandas. La informacion, como instrumentacién tactica del cabildeo,
debe coordinarse en dos los niveles: una, informar al conjunto de la sociedad y otra,
transmitirla directamente a las audiencias clave. El lobbying puede influir en la toma de
decisiones politicas, en las formas en como los grupos dan a conocer sus demandas, en la
cobertura que los medios hacen de los asuntos publicos (Buelna, J. R. S., 2013).
Un ejemplo de lobbying en México fue la construccion del aeropuerto en Texcoco-

Atenco. Por mas de 20 arios, el gobierno propuso en varias ocasiones la creacion de un

aeropuerto en la ciudad de México. Para decidir la ubicacién del aeropuerto se enfrentaron dos
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grupos de presion, también Ilamados lobistas. El Gobierno del Estado de Hidalgo proponia que
el aeropuerto se construya en la zona de Tizayuca, mientras que el Gobierno del Estado de
México trabajo en una campafia de lobby para que se construya el aeropuerto en Texcoco. Con
este proyecto se evidencio la tension entre los partidos politicos PRIy PAN. Por un lado, el
Gobierno de Hidalgo propuso el desarrollo de la regidn si se construia en aeropuerto en
Tizayuca, y por otro, el Gobierno del Estado de México se esforzé por demostrar que la ciudad
de México era el lugar apropiado para construir el aeropuerto. Incluso el MIT Research en un
estudio comprobd con la ciudad de México era la zona indicada para construir el aeropuerto. El
Gobierno realizé mesas de trabajo y recibi6 sugerencias de los expertos y de la ciudadania
hasta tomar una decision. Al final, el aeropuerto se construyé en la ciudad de México
demostrando el éxito en la campafia de lobby del Gobierno del Estado de México.

Otro tipo de cabildeo ocurre por medio de las redes transnacionales de cabildeo e
influencia. Estas se crearon con la finalidad de ejercer presion en los Estados desde afuera, ya
que el Estado es el garante del cumplimiento de derechos, no obstante, en ocasiones se ha
convertido en el principal transgresor. Las redes transnacionales de cabildeo o influencia se
forman principalmente por grupos que comparten valores y principios, lo cual facilita su
movilizacion para la consecucion de sus objetivos.

Keck, Sikkink & Murillo mencionan como principales actores de las redes de cabildeo e
influencia a los sectores de organizaciones intergubernamentales regionales o internacionales,
ONG’s nacionales o internacionales, organismos de investigacion de cabildeo e influencia,
movimientos sociales locales, fundaciones privadas, iglesias, sindicatos, intelectuales y medios
de comunicacion. Aun es complejo definir o regular estas redes, sin embargo, su trabajo si se
ha visto reflejado en cambios trascendentales. Algunos ejemplos son las redes de derechos

humanos, redes de ambientalistas, redes de mujeres, entre otras.
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Las redes se preocupan por proporcionar informacion confiable ya que ese es su
argumento principal, sin embargo, también exageran situaciones personales con la finalidad de
conseguir el apoyo y compromiso de otros actores.

De esta manera, si bien la comunidad cosmopolita tiene capacidad para ejercer presiones

que influyan en ciertas etapas del proceso nacional, es el Estado el que sigue teniendo el

mando. No obstante, dado que en nuestra opinidn existen suficientes evidencias de que
ha habido cambios en las relaciones entre los actores, las instituciones, las normas y las
ideas, consideramos que el sistema politico mundial constituye el nivel de andlisis
apropiado, mas que la sociedad internacional de Estados (Keck, Sikkink & Murillo,

1999).

Las redes de cabildeo se pueden apreciar en la obra El cabildeo en Washington de
Hijuelos. Esta obra menciona como decisiones politicas de Estados Unidos tienen incidencia a
nivel internacional, por lo que las gestiones de lobby son tanto nacionales como
internacionales. Hijuelos resalta las ventajas y costos que implica realizar gestiones de lobby
del lado de México con Estados Unidos. En ese sentido, ya sea un esfuerzo publico o privado
por parte de México, para que este tenga influencia o poder sobre las decisiones de Estados
Unidos se debe poseer algo para ofrecer a cambio “o bien debe ser capaz de utilizar en forma
real la amenaza de tomar represalias”. Tanto para México como para otras naciones es
importante tener en cuenta los alcances y limitaciones que se tiene al momento de negociar y
hacer gestiones de lobby con paises como Estados Unidos. Lo mismo pasa con las redes de
cabildeo, su éxito ante las politicas de los Estados depende de la fortaleza y densidad de la red,
asi como, su capacidad para ejercer presion.

Varios autores destacan que tanto las redes de cabildeo como los grupos de presién
independiente deben tener una regulacion y un codigo de ética, como cualquier otra profesion.

Por esta razén, en Latinoamérica los paises: Argentina, Chile, Colombia, México y Per( cuenta

con un marco normativo que regula la gestion de los lobistas o “gestion de intereses”. El
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cabildeo son las acciones que ejercen presion, y buscan influir en beneficio de los intereses
sean individuales, sectoriales, institucionales o colectivos.

A excepcidn de Colombia, los paises de Argentina, Chile, México y Per( han incorporado

en su normatividad la obligacion de publicitar en registros pablicos, las audiencias y actos

de gestion de intereses, asi como también, el correspondiente al registro publico de

lobistas, cabilderos o gestores de intereses. (Olano, 2014).

Quentin Gee presenta otra perspectiva del lobbying en su obra Corporations, Rights,
and Lobbying. Ethical Theory and Moral Practice. En su libro plantea la cooperacion de la
ética y la teologia con diferentes disciplinas como la economia, la medicina, la psicologia, la
sociologia y el derecho. En ese marco, el capitulo de Corporaciones, Derecho y Lobbying
menciona el compromiso moral que tiene el lobbying impulsado por ciudadanos y cuestiona el
lobbying impulsado por corporaciones, ya que a pesar de existir regulacion y encontrar mayor
cantidad de lobistas registrados, atn hay el problema del abuso de poder, palancas y defensa de
derechos personales o privados por encima de los derechos de los ciudadanos. Gee explica: “Si
bien el cabildeo ciudadano tiene una justificacién moral clara, el tema del cabildeo corporativo

es problematico” (2016)
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Gee sefiala que no es Unicamente culpa del lobbying de las corporaciones, sino también
del sistema que aun permite que existan irregularidades. Al hablar de lobbying, se habla de
poder y dinero por lo que su influencia dependera mayoritariamente de estos dos factores. En
conclusidn, el capitulo enfatiza que las personas juridicas no pueden tener los mismos derechos
que las personas naturales ya que no estan apelando por las necesidades de colectivos, y

tampoco cumplen un rol moral, por lo que no se les puede conceder el derecho de peticion.
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MAS COMUNICACION Y MASBTL - FM MUNDO

Historia

Luego de una fluida y muy productiva relacion de negocios y de amistad, en el afio
2005, dos exitosos profesionales ecuatorianos deciden emprender juntos una empresa de
medios de comunicacion comercial que llene el vacio de calidad que en esta categoria mostraba
el mercado nacional.

Francisco Cisneros Proafio, especialista en estrategia empresarial, con 30 afios de
innovadora y exitosa experiencia como gerente general de grandes empresas multinacionales y
nacionales.

Christian del Alcazar Ponce, con 30 afios de brillante trayectoria, talentoso y reconocido
comunicador de radio y TV. Exitoso empresario en la industria del entretenimiento, de los
espectaculos artisticos internacionales, y de gastronomia de primer nivel.

En septiembre 2005 bosquejan juntos el proyecto empresarial que posteriormente se
cristaliza con la generacion de contenidos que, mediante un acuerdo de co-produccion con la
empresa concesionaria, a partir de octubre 2005 inician su transmision en la emisora FM 98.1
para el distrito metropolitano de Quito.

Su emprendimiento comunicacional fue consolidandose con la creacién de marcas que
ahora ya gozan de reconocimiento del mercado nacional: FM Mundo 98.1, la marca lider de
radioemisora; Nuestro Mundo Air Magazine, la marca de revista de turismo y actualidad;
Vamos Mundo Magazine, la primera revista multimedia; y, Notimundo, la marca de noticieros
e informativos mas dindmica y completa del pais.

En agosto 2012 adquieren la empresa concesionaria de la frecuencia FM 98.1 y en julio
2017 luego de una muy profesional y cuidadosa participacion en el concurso de frecuencias

promovida por el gobierno nacional, con uno de los puntajes mas altos del proceso, reciben el
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titulo habilitante de la concesion de la frecuencia de radiodifusion FM MUNDO 98.1 por los
préximos quince afios, con opcidn prioritaria de renovacion por otro periodo igual.

Las marcas del grupo empresarial, lideran cada una de sus categorias y se proyectan
como modelos de franquicia para emprendimientos exitosos dentro y fuera del pais.

Luego de los logros alcanzados, a pesar de los tiempos dificiles y pesimistas
pronosticos de los entendidos, el grupo empresarial de medios de comunicacién, emprende una
nueva etapa, que inicia por la modernizacion de su infraestructura tecnoldgica de produccion y
transmision radial, con la renovacion y evolucion de su estrategia y productos
comunicacionales, adecuados para la nueva era y para la cada vez mas selecta y exigente
audiencia.

Christian y Francisco, junto a los mejores comunicadores del pais y a los profesionales
de cada rama de especialidad, forman un equipo de alto rendimiento y grandes ejecutorias en
los comunicacional, comercial y administrativo, y renuevan su credo, sus valores, su misién y
su visién empresarial para afrontar con pasién y excelencia esta nueva etapa del grupo de
comunicacion del mas rapido crecimiento en el mercado.

Mision - Visién

Grupo empresarial especializado en la gestion profesional de medios masivos de
comunicacion comercial, radio, TV, prensa, revistas y medios alternativos, todos con una
caracteristica distintiva, forma y contenidos de alta calidad, cuyo fin primordial es aportar a
una persona productiva, activa, culta y que proyecta internacionalmente al pais.

Para el disefio, programacion y produccion de los medios, conformamos equipos de alto
rendimiento con los mejores profesionales en su rama, bajo una infraestructura
tecnoldgicamente moderna, ergondmicamente eficiente y el mejor ambiente humano para
trabajar. Nos regimos por un cédigo de ética y responsabilidad empresarial en todos nuestros

emprendimientos.
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Valores y Filosofia
- Profesionalismo: Nuestro equipo de trabajo esta conformado por los mejores
profesionales del pais; su trayectoria y habilidades les han permitido destacarse en las
diferentes ramas de la comunicacion.
- Pasiéon: Comunicar es nuestra pasién. Asumimos cada dia como un nuevo reto que nos
compromete y motiva a ser mejores.
- Etica: Sin afiliaciones politicas, nuestra informacion es verificada, transparente y
objetiva.
- Responsabilidad: Nuestro compromiso con la sociedad se ha convertido en un estilo de
vida con el cual asumimos todos nuestros emprendimientos.
- Calidad: Nuestra solidez y experiencia garantizan la entrega de contenido e informacion
que cumple con estandares nacionales e internacionales.
Sistema de identidad visual
Mas comunicacién y mas BTL, no cuenta con un manual de marca que especifique los
rasgos fisicos de la empresa como son la construccion del logo, colores corporativos, usos
incorrectos, aplicaciones, entre otros. Sin embargo, las marcas comerciales tienen un manual de
marca establecido. EI manual de marca de FM Mundo y de Nuestro Mundo definen los colores
corporativos, construccién del logo y aplicacion del mismo en medios online y offline. La
disefiadora de Mas comunicacion y mas BTL disefia las piezas graficas en base a estos
manuales.
Maés comunicacion y mas BTL posee un triangulo invertido como simbolo que es parte

de su LOGOTIPO
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FM Mundo tiene un mundo como SIMBOLO que es parte del LOGOTIPO. Asi mismo

cuenta con colores corporativos ya establecidos en web, RGB y CMYK.

GEOMETRIZACION DE LA MARCA

<

COLORES CORPORATIVOS

4 4

98.1
\

CAMBIA TU MUNDO
X
\
®
98.1
\
CAMBIA TU MUNDO
RGB CMYK WEB
240-135-0 | 0% |55% [100% | 0% #F18700
232-78-15 0% | 80% | 100% | 0% H#EBAEOF
10-66-117 | 100%|75% | 25% | 15% #OA4275
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NotiMundo es un segmento informativo de FM Mundo, el mismo posee su propio
ISOLOGOTIPO con un mundo como SIMBOLO y una tipografia predeterminada para el

LOGOTIPO.

Nuestro Mundo Magazine no tiene SIMBOLO y estd compuesto tnicamente por tipografia
formando el LOGOTIPO. Asi mismo cuenta con colores corporativos ya establecidos en web,

RGB y CMYK, y una tipografia predeterminada.

[MANUAL DE Uso DE MARCA]
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! NUESTRO MUNDD AIR MAGAZNE
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AUDITORIA DE COMUNICACION

La presente auditoria fue realizada en conjunto con Camila Donoso, estudiante de
altimo afio de la carrera de Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas.
Objetivo General

Realizar una auditoria de comunicacién dirigida al publico interno de la empresa Méas
comunicacion y mas BTL, con la finalidad de determinar el grado de conocimiento de la
cultura corporativa y analizar el funcionamiento y efectividad de la comunicacién interna.
Objetivos Especificos

a) Determinar el conocimiento de rasgos fisicos y culturales a nivel de identidad.

b) Analizar el funcionamiento de los canales y herramientas de comunicacion dentro de

la empresa, asi como, su efectividad.
c) Evaluar el clima laboral que existe dentro de la empresa, tomando en cuenta a los
colaboradores por contrato y por servicios profesionales.

Método

El método que se llevo a cabo fue de tipo cuantitativo y cualitativo. Para el método
cuantitativo se desarroll6 una técnica para realizar un estudio de investigacion sobre 26
colaboradores. Ademas, para el método cualitativo se indagd sobre aspectos importantes de la
cultura organizacional y se logro que los colaboradores opinen sobre la relacion que existe entre
el personal, asi como, su grado de satisfaccion con sus funciones de trabajo.
Técnica

Encuestas. - Se coordind con la Asistente de Gerencia, Catalina Battaini, para ejecutar las
encuestas a todos los colaboradores de cada departamento.

Entrevistas. - Se realizd 5 entrevistas personales a los trabajadores de las distintas areas.
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Universo y tamafio de la muestra
Actualmente, Mas comunicacién y mas BTL cuenta con 20 colaboradores con contrato
de trabajo, y 20 presentadores de radio que trabajan como co-productores ya que su

participacion dentro de Mas comunicacion y mas BTL es especifica y solo se requiere sus

servicios en horarios especificos.

Personas En % Personas Encuestadas %
Nomina

Gerencia 3 8% 1 4%
Limpieza y mensajeria 2 5% 2 8%
Produccion 4 10% 4 15%
Comercial y ventas 3 8% 3 12%
Contabilidad y finanzas 2 5% 2 8%
Noticias 5 13% 5 19%
Disefio 1 3% 1 4%
Presentadores* 20 50% 8 31%
TOTAL /% 40 100% 26  100%
*El resto de colaboradores (co-productores) viven en otro pais o ciudad y solo envian los
audios grabados.

Tabla 1. Universo y muestra Mas Comunicacion y mas BTL
Diagnostico - Analisis de Resultados Cuantitativos
Pregunta 3. Conoce Ud., ;cudl es la mision de MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

Si NO

B8%

12%

B @

| MO

Figura 5. Pregunta 3. General
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Figura 6. Pregunta 3. Contrato
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Figura 7. Pregunta 3. Co-productores

25%
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En la investigacion cuantitativa, se pregunto6 a nivel general cuantos colaboradores
conocen la mision de Mas comunicacién y mas BTL. Los resultados arrojados a nivel general
de la empresa fueron que el 88% de los colaboradores conocen la mision de la organizacion,
mientras que el otro 12% indicd que no conoce la mision. En la division por contratos el 94%
asegura conocer y tan solo el 6% dice que no la conoce. En la divisién por co-productores el

75% dice que si y el 25% dice que no conoce la misién de Mas comunicacion y mas BTL.

Con estos datos no parece haber un problema de identidad dentro de la empresa. Sin
embargo, esta pregunta esta directamente ligada con la siguiente y es por eso que el analisis
continda con la siguiente pregunta donde se les pide a los colaboradores que afirmaron conocer

la mision de la organizacidn que escojan entre varias opciones, la correcta.
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Pregunta 4. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que
corresponda a la mision de MAS COMUNICACION Y MAS BTL

a) Vender publicidad en nuestros medios de comunicacion: radio, impresos y digitales, a
través de un asesoramiento efectivo, llegando a la mayor cantidad de anunciantes, con
servicio de calidad, pasién y el apoyo de nuestro equipo de profesionales. _

b) Vender informacion en nuestros medios de comunicacion: radio, impresos y digitales, a
través de un rapido asesoramiento, llegando a la mayor cantidad de anunciantes, con
servicio de calidad y el apoyo de nuestro equipo de presentadores.

c) Somos una empresa de comunicaciones solida y sin afiliacion politica que brinda
informacidn oportuna, veraz, imparcial y positiva. Nuestro equipo esta conformado por
los mejores comunicadores del pais, quienes gozan del respeto y credibilidad de la
audiencia. Nuestra meta es generar contenido para satisfacer plenamente a nuestro
publico, hasta convertirnos en su compafia permanente, como la mejor alternativa
informativa del pais.

d) Ninguna de las anteriores.

B3%
13%
4% 0%
A B C )
Figura 8. Pregunta 4. General
B2%
18%
0% 0%
A B C o

Figura 9. Pregunta 4. Contrato
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Figura 10. Pregunta 4. Co-productores
Los resultados fueron que el 83% de los colaboradores escogieron la opcién C que no
es la mision correcta de la organizacion, pero claramente tuvo mucha aceptacion por una notable
mayoria. Mientras que tan solo el 13% sefialé la mision correcta de Mas comunicacion y mas
BTL. Un 4% escogié una mision incorrecta, pero que era muy similar a la mision correcta, tan

solo con una pequefa variacion de palabras.

En temas de personal que trabaja con contrato el 82% escogio6 la mision incorrecta y el
18% la verdadera. Mientras que en los co-productores el 86% escogio la mision erronea y un
16% la mision parecida a la verdadera pero que tampoco era la correcta. Sorprendentemente
ninguna persona dentro de este grupo escogio la mision correcta, por mas que el 75% de ésta
area aseguraron que si la conocian. Claramente se puede evidenciar, que se debe reforzar la
mision de la empresa con todos los colaboradores. También se debe tomar en cuenta que, es
probable que la mision correcta no les resulte atractiva a los colaboradores y es por eso que no
pudieron diferenciarla. Cabe destacar que dentro de las instalaciones de la empresa no se puede
ver de forma fisica forma la mision, vision o valores. Por lo que se debe buscar maneras
estratégicas para que los colaboradores conozcan la mision correcta de su organizacion. Tanto

los que estan en la oficina permanentemente como lo que acuden por horas.
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Pregunta 5. De la siguiente lista de valores, ¢cuéles son los cuatro que mejor identifican a

MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

A. Puntualidad _ E. Etica _
B. Servicio L F. Responsabilidad _
C. Calidad L G. Lealtad _
D. Pasion H. Profesionalismo

24%
21%

21%
14%
7% 8%
- . . =

Puntualidad Servicio Calidad Pasion Etica Responsabilidad Lealtad Profesionalismo

Figura 11. Pregunta 5. General

Los valores de Mas comunicacién y mas BTL son puntualidad, servicio, calidad,
pasion, ética y responsabilidad, sin embargo, se puede observar que para los encuestados los
valores que mas identifican con la organizacién son profesionalismo, calidad, responsabilidad y
ética con 24%, 21%, 21% y 18% respectivamente. Calidad, responsabilidad y ética que son los
mejor puntuados son valores que ya son parte de la organizacion, por otro lado,
profesionalismo es el valor mas importante para los colaboradores, pero no ha sido considerado
por la organizacion como principal. Adicionalmente, se puede observar que puntualidad,
servicio y pasion tienen los valores mas bajos con 3%, 7% Yy 8% respectivamente a pesar de ser
valores de la organizacion. Es importante sefialar que los valores y filosofia de la organizacion
debe estar alineada con la cultura organizacional para que los colaboradores se sientan

identificados desde un inicio.
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Pregunta 6. ;¢ Con qué marca se siente usted més identificado? Sefialar con una X.

NUESTRO A
MUNDO

COMUMICACION ¥ MASBTL CAMBIA TU MUNDO -Comnec
v v v v
1 2 3 4
68%
23%
9%
0%
1 2 3 a
Figura 12. Pregunta 6. Contrato
B80%
20%
0% 0%
1 3 3 4

Figura 13. Pregunta 7. Co-productores
En esta pregunta se queria evaluar con qué marca se identificaban mas los
colaboradores, ya que como se explicd anteriormente Mas comunicacion y mas BTL cumple

las funciones de una marca global pero dentro de la misma existen otras sub marcas. En esta
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pregunta se hace un enfoque especifico en los diferentes modos de relacion con la empresa ya
que los resultados varian bastante entre las dos areas.

En cuanto al logotipo en la que se puede ver que un 68% del personal que trabaja por
contrato identifica al logo de FM Mundo, mientras que el 25% de los colaboradores escoge el
logo de Mas comunicacion y méas BTL y un 9% afirma que se identifica con la marca Nuestro
Mundo. Esto puede ser debido a que estos colaboradores trabajan con algunas de las marcas de
Maés Comunicacion y Més BTL y por eso, aunque es una minoria, si se identifican con su logo.
Por otra parte, no existe un manual de identidad establecido para este logo.

Dentro de los co-productores, existe un 0% de personas que se identifican con el logo de
Més comunicacion y mas BTL. EI 80% escogio al logo de FM Mundo y un 20% el de Vamos
Mundo Magazine. Esto es algo en lo que se debe trabajar y analizar, para encontrar una forma
de unificar el sentimiento de pertenencia hacia a la organizacién por medio de los rasgos fisico
de la misma.

Pregunta 9. Puntue del 1 al 5 el grado de eficiencia de las herramientas de comunicacion

de MAS COMUNICACION Y MAS BTL (siendo 1 nada eficiente y 5 muy eficiente)

Herramientas de Promedio Promedio por  Promedio por Co-
comunicacion General Contratos productores
Correo electronico 4,5 4,6 4,3
Carteleras 2,3 2,2 2,5
Reuniones departamentales 3,3 3,6 2,7
Rumores 1,7 14 2,5
Llamadas telefonicas 3,7 3,8 3,3
Grupos de Whatsapp 3,7 3,8 3,6

Tabla 2. Pregunta 9. Promedio
En esta pregunta podemos ver una relacion directa entre los resultados generales y los

resultados por contratos y co-productores. La herramienta de comunicacion mas eficiente es el
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correo electrénico con un promedio de 4,5 en una escala donde 1 es nada eficiente y 5 es muy
eficiente. Seguido del correo electrénico, estan las llamadas telefénicas y los grupos de
Whatsapp con 3,7 de promedio ambas herramientas. Se presume que las herramientas de
comunicacion digitales o que implican una respuesta inmediata son mas eficientes al tratarse de
una empresa que maneja informacion y contenido, el mismo que debe estar actualizado o ser
primicia para no perder su fuerza.

Por otro lado, las herramientas de comunicacion con la puntuacion mas baja fueron las
reuniones departamentales (3,3), las carteleras (2,3) y los rumores (1,7). Algo que llama la
atencion, es que para los co-productores el rumor como herramienta de comunicacion aumenta
su promedio a 2,5.

Cabe destacar, que el rumor es la herramienta méas baja en el promedio general con lo
cual se puede predecir un buen manejo de herramientas de comunicacién a nivel general.
Pregunta 10. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted

se informa diariamente sobre el trabajo en MAS COMUNICACION Y MAS BTL

33%

30%

2%

Correcelectrénico Carteleras Reuniones Rumaores Llamadas telefonicas Whatsapp
departamentales

Figura 14. Pregunta 10. General

14%

2% 0%

Correoelectronico Carteleras Reuniones Rumores Llamadas telefonicas Whatsapp
departamentales

Figura 15. Pregunta 11. Contratos
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21%

0%

Correcelectronico Carteleras Reuniones Rumores Llamadas telefonicas Whatzapp
departamentales

Figura 16. Pregunta 11. Co-productores

Para confirmar el nivel de eficiencia de las herramientas, se pregunto a los
colaboradores cuales son las principales herramientas de comunicacion por las que se
comunican. Esta pregunta confirmd el nivel de eficacia de las herramientas ya que las mas
seleccionadas fueron nuevamente grupos de Whatsapp (37%), correo electronico (26%) y
Ilamadas telefonicas (21%) seguido de las reuniones departamentales (10%) en el gréfico
general.

Al evaluar las respuestas por contratos y co-productores se evidencié que las
principales siguen siendo correo electrénico, llamadas telefénicas y grupos de Whatsapp. El
Unico cambio que Ilama la atencién fueron las reuniones departamentales ya que para el 14%
de los colaboradores por contrato es una de las principales herramientas mientras que para el
0% de co-productores es una herramienta por la cual se informa sobre el trabajo en la
organizacion. Por otro lado, para los co-productores el rumor aumenta un 5% mientras que para
los colaboradores por contrato se mantiene en 0%

Pregunta 12. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre MAS COMUNICACION

Y MAS BTL, para que se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3.

a) Informacion sobre la empresa e) Talleres, seminarios, etc.
b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias) f) Noticias y temas de coyuntura
¢) Responsabilidad Social g) Otro:.....ocoeviviiiinnn..

d) Proyectos Nuevos



27%
25%

13% 13%
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11% 11%
0%
Informacion sobre la Sociales (cumpleafios, Responsabilidad Social Proyectos Nuevos Talleres, seminarios, etc. Noticias y temas de Otro

empresa buenas noticias) coyuntura
Figura 17. Pregunta 12. Contrato
32%
16% 16% 16%
12%
8%

0%
informacion sobre la Sociales (cumpleafios, Responsabilidad Social Proyectos Nuevos Talleres, seminarios, etc. Moticias y temas de Otro

empresa buenas noticias) coyuntura

Figura 18. Pregunta 12. Co-productores

En esta pregunta lo que se buscaba era identificar los temas que mas les interesan a los

colaboradores, para en un futuro potenciar este tipo de informacion. Se decidié presentar los

gréaficos separados por tipo de relacion laboral ya que si bien podemos observar una tendencia

similar existen algunos temas que le interesa mas al personal por contratos y otras un poco

diferentes a co-productores

En el personal por contratos, se observa que al 27% les interesa conocer sobre Nuevos

Proyectos, muy cerca, con el 25% se encuentra conocer sobre Talleres y Seminarios y luego

empatados con un 13% Informacion sobre la empresa y sobre temas Sociales como

cumplearios, etc. Se puede ver un marcado interes sobre las relaciones humanas y tal vez el

deseo de socializar un poco méas con sus comparieros mediante talleres y seminarios juntos y

saber mas sobre su vida con la informacion social.
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Mientras que en los co-productores si bien se mantiene el interés sobre los Nuevos
proyectos con un 32%, se puede observar un empate entre Informacion sobre la empresa,
Talleres y Seminarios y Noticias y Temas de Coyuntura, todos con 16%. Es interesante como
para estas personas que no pasan mucho tiempo en las oficinas de la organizacion les interesa
mas saber sobre la misma.

Pregunta 13. Por favor, puntle su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre jefe o superior inmediato

A. Me ayuda cuando lo necesito D. Se preocupa en escucharme
B. Conoce bien mi trabajo E. Esta dispuesto a promocionarme
C. Me evalla de forma justa F. Me exige de forma razonable
msI ENO
100%
84% 2%
71% 745 55%
209 35%
16% 26%

8%

Figura 19. Pregunta 13. General

En esta pregunta se evalla los canales de comunicacion, especificamente el canal
descendente vertical. Es un resultado positivo que el 100% de los encuestados reconozca que
su jefe o superior inmediato brinda ayuda cuando lo necesitan. Por otro lado, llama la atencién
que el 29% considere que no es evaluado de forma justa, el 26% que el jefe o superior
inmediato no se preocupa en escuchar y que el 35% sienta que no hay flexibilidad para
promociones 0 asensos.

En general hay una evaluacion positiva para los jefes o superiores inmediatos, sin

embargo, vale la pena evaluar por qué hay un porcentaje que no esta satisfecho o no esta de
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acuerdo con las afirmaciones planteadas. Por otro lado, apena un 8% considera que no se les
exige de forma razonable.
Pregunta 14. Por favor, marque con una X si estd de acuerdo o en desacuerdo con las

siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato.

A. Sabe escuchar F. Motiva a su equipo para que mejoren sus
B. Da buen ejemplo habilidades y conocimientos

C. Organiza de forma efectiva tanto planes G. Motiva a su equipo para conseguir o
COMO recursos mejorar los objetivos

D. Identifica los objetivos en su area de H. Toma decisiones de forma eficaz

forma clara I. Comunica de forma clara y efectiva

E. Comunica a todos en su area el éxito en J. Demuestra dotes de liderazgo

el cumplimiento de objetivos

E5 ENO

Q2%

B1% 80% 83% . Ba% 80%

64% 58%
54%

47% 46%

36%

25%
19% 20% 17% 16% 20%

8%

Figura 20. Pregunta 14. General

En la pregunta 14, los gréaficos generales muestran que la mayoria de colaboradores
consideran que su jefe tiene ciertas habilidades y competencias positivas. Sin embargo, al igual
que en la pregunta anterior, pudimos evidenciar que existen areas criticas que muestran
problemas respecto a la motivacién que sus jefes tienen con los colaboradores. Este es el
aspecto mas critico en cuanto a la evaluacion de su jefe, incluso se observa que en la pregunta
F y G las respuestas negativas superan las positivas. EI no tiene 58% y el si 42% en la pregunta
F (Motiva a su equipo para que mejoren sus habilidades y conocimientos) y en la la G (Motiva

a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos) el no tiene 54% y el si 46%.
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Son valores bastante preocupantes porque es clara la postura de los colaboradores
respecto a la falta de motivacién y reconocimiento por parte de sus superiores. En la pregunta E
(Comunica a todos en su area el éxito en el cumplimiento de objetivos) también se estan
acercando a niveles negativos el no con un 36% y el si con 64%. Lo que sigue demostrando
que hace falta una retroalimentacion positiva por parte del jefe o superior inmediato que
reconozca el buen trabajo de los colaboradores cuando sea oportuno.

Los demas aspectos la evaluacion son relativamente buenos, la diferencia entre el si y el
no, no se identifican como mayor en las demas preguntas por lo que temas como escuchar, ser
un buen ejemplo y liderazgo son temas que los directores y jefes si cumplen de forma exitosa.
Pregunta 16. ;Como describiria la comunicacién que existe entre su superior inmediato y

usted?

T6%

4%

Unidireccional Bidireccional

Figura 21. Pregunta 16. General

67%

33%

Unidireccional Bidireccional

Figura 22. Pregunta 16. Contrato



84

100%

0%

Unidireccional Bidireccional

Figura 23. Pregunta 16. Contrato

En la pregunta 16, se buscd conocer como perciben los colaboradores la comunicacién
con su jefe inmediato. Los resultados generales, por contrato y por co-productores son
interesantes porque en general el personal se identifica con la comunicacion bidireccional la
cual permite que ademas de recibir un mensaje se pueda dar retroalimentacion, lo que hace a la
comunicacion entre empleado y empleados mas dinamico y activo.

El 76% del total de los encuestados siente que la comunicacion es bidireccional y al
desglosar por contratos y los co-productores se encuentra que 67% de los colaboradores por
contrato considera que es bidireccional versus el 100% de co-productores que considera que es
bidireccional. También se debe tomar en cuenta que un 33% de los colaboradores por contrato
no considera que existe una comunicacion bidireccional.

Es importante considerar que los empleados por contrato son quienes pasan la mayor
cantidad de tiempo dentro de la oficina e interactian constantemente con sus jefes directos y el
resto de colaboradores, mientras que los co-productores estan presentes en la toma de
decisiones de sus programas o al momento de grabar los mismos.

Pregunta 22. Sefiale 3 palabras que mejor describan su trabajo

a) Fécil f) Interesante

b) Tecnico g) Rutinario

¢) Aburrido h) Sin perspectivas
d) Satisfactorio i) Cansado

e) Seguro J) Motivante
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2R 29%
17%
8%
g 7%
- m - =
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Facil

4%

'

Técnico Aburrido Satisfactorio  Segurc  Interesante Rutinario 5in Cansado  Motivante
perspectivas

Figura 24. Pregunta 22. Generales

: I II--[

Facil

Teécnico Aburrido Satisfactorio  Segurc  Interesante Rutinario Cansado  Motivante
p-ersp-ectwas

Figura 25. Pregunta 22. Contrato

33% 33%
29%
4%
0% - 0% 6% 0% 0% 0%
Facil Técnico Aburrido Satisfactoric  Seguro  Interesante  Rutinario 5in Cansado  Motivante

perspectivas

Figura 26. Pregunta 22. Co-productores

En esta pregunta se analizé cdmo perciben los encuestados, las labores que desempefian

todos los dias. Fue satisfactorio ver que en términos generales las tres palabras que sobresalen

son Interesante con 28%, Satisfactorio muy cerca con 27% y Motivante con el 17%, mientras

que el 0% califica las funciones como Aburrido.
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Sin embargo, dentro del personal de Contratos aparecen calificativos que no son
positivos, 2% lo identifican como Cansado y Sin Perspectivas; ademas un 6% lo define como
Rutinario. Estos son valores que se deben tener en cuenta para futuras campanas, ya que si bien
son valores minimos no es bueno que estén presentes y se debe corregir lo més pronto antes de
gue aumenten.

Por otro lado, en los co-productores las cualidades positivas cobran mucho més
protagonismo, Satisfactorio y Motivante tienen 33%, Interesante alcanza el 29% vy el 4% lo
calificd como Técnico. Se puede ver que este grupo de personas estd mas contenta y satisfecha
con su trabajo diario. Sin embargo, hay que tener en cuenta que nadie en este grupo cumple con
un horario establecido o a tiempo completo que los del grupo de contratos cumplen dentro de
Mas comunicacion y méas BTL.

Pregunta 23. Marque con una X los 2 aspectos que Ud. considera son fundamentales en

un lugar de trabajo

a) Organizacion c) Severidad e) Relaciones humanas
b) Efectividad d) Honestidad
3R%
26%
17% 19%
0%
Organizacion Efectividad Severidad Honestidad Relaciones Humanas

Figura 27. Pregunta 23. General
La pregunta 23 sirve para entender a los encuestados y conocer qué caracteristicas son
fundamentales para ellos dentro de la organizacion. Por el tipo de negocio vemos que la

severidad es la caracteristica que menos importancia tiene con el 0%, mientras que la
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organizacion y las relaciones humanas tienen los porcentajes més altos con 38% y 26%
respectivamente.

Con estos resultados confirmamos que tanto para los colaboradores con contrato como
los co-productores priorizan las relaciones humanas dentro de su trabajado y este indicador
también es fundamental al momento de tener un buen ambiente laboral. Por otro lado, al
tratarse de su trabajo los colaboradores esperan que en la misma exista organizacion y se
cumplan los procesos preestablecidos.

Pregunta 24. Selecciones los 2 aspectos que a Ud. le gustaria que mejore MAS
COMUNICACION Y MAS BTL

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Severidad

d) Honestidad
e) Relaciones humanas

36%
27%
18%
14%
5%
.

Organizacién Efectividad severidad Henestidad Relaciones Humanas

Figura 28. Pregunta 24. Generales

41%

25%
17%

10%
7%

Organizacién Efectividad Severidad Honestidad Relaciones Humanas

Figura 29. Pregunta 22. Contrato
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33% 33%

27%

0%

Organizacion Efectividad Severidad Honestidad Relaciones Humanas
Figura 30. Pregunta 22. Co-productores

Esta es una de las preguntas de clima laboral que se realiz6 a los colaboradores de Mas
comunicacion y mas BTL. En términos generales se puede ver que el 36% de los
colaboradores dicen que lo que mejorarian de su organizacién son las Relaciones Humanas, le
siguen la Efectividad con el 27% y la Organizacion con el 18%.

En las personas de contratos vemos un incremento significativo, donde las Relaciones
Humanas alcanzan el 47%. Este es un dato que llamé mucho la atencion, ya que en una
primera impresion la empresa goza de un buen clima laboral, sin embargo, con este dato se
puede concluir que no es asi. En especial para las personas que pasan en oficina 8 horas
diarias y que cumplen con horarios fijos. También existe el 7% que cree que se deberia
mejorar en términos de Severidad, algo que hay que tomar en cuenta.

Por el contrario, los co-productores le dan mas importancia a la Organizacién y a la
Efectividad, ambas con 33%. Seguidos de Relaciones Humanas con 27% y Honestidad con
7%. Es interesante aqui tomar en cuenta la variante de Honestidad, porque es un aspecto
fundamental dentro de una organizacion. Cualquiera sea el motivo para que la honestidad sea

un aspecto por mejorar, debe ser remediado.



89

Pregunta 25. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre
empresa y empleados
- Que se hagan talleres con los empleados que ayuden a mejorar relaciones entre
empleados para continuar con un buen ambiente.
- Mantener reuniones departamentales para analizar errores, llegar a acuerdos y mejorar
la eficiencia y el ambiente de trabajo.

- Felicitar por los logros y esfuerzos, motivacion

Diagnostico - Analisis de Resultados Cualitativos
Entrevista 1
- Entrevistado(s): Catalina Battaini (Asistente de Gerencia) y Maria Isabel Sanchez
(Gerente Comercial)
- Entrevistador (es): Estefania Puente y Camila Donoso
- Fecha: 11 de octubre de 2017 - tarde
= Lugar: Oficinas FM Mundo (Av. de los Shyris N35-71 y Suecia. Edificio Argentum
piso 10, oficina 10-01)
= Puntos importantes: Primera entrevista para conocer el giro del negocio, las diferentes
areas de préactica, marcas de Mas comunicacion y mas BTL. Catalina y Maria Isabel
compartieron informacion sobre la estructura de la empresa, asi como, las diferentes
herramientas de comunicacion. El principal objetivo de la entrevista era conocer el
negocio y la estructura del mismo. Catalina se presentd como nuestra responsable y
nos indico a breves rasgos la historia de FM Mundo, y nos explico que no han
implementado estrategias de comunicacion, anteriormente. De la misma manera, nos
indicaron que la marca més posicionada era FM Mundo a pesar de ser solo la marca de

la radio.
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Entrevista 2

-

-

Entrevistado(s): Juan José Mufioz (Pasante)

Entrevistador (es): Estefania Puente y Camila Donoso

Fecha: 13 de octubre de 2017 - mafiana

Lugar: Oficinas FM Mundo (Av. de los Shyris N35-71 y Suecia. Edificio Argentum
piso 10, oficina 10-01)

Puntos importantes: Juan José nos explicd como manejan las redes sociales, asi como,
la verificacion de la informacion. De la misma manera, entendimos mejor los
comportamientos del personal de Mas comunicacion y mas BTL, como por ejemplo la
celebracion de cumplearios o salidas después del trabajo. Juan José mencioné que los
grupos de Whatsapp, las Ilamadas y el correo son las herramientas mas eficientes. Los
grupos de Whatsapp son mas eficientes, principalmente, porque permiten que la
informacidn sea inmediata, verificada y que se pueda compartir por los distintos
medios. Juan José se siente identificado con la cultura organizacional de FM Mundo y
siente que su trabajo es motivante porque siempre esta en movimiento y obteniendo

nuevos conocimientos.

Entrevista 3

->

-

-

Entrevistado(s): Veronica del Pilar Guerra ( Coordinadora del programa EGM)
Entrevistador (es): Estefania Puente y Camila Donoso

Fecha: 13 de octubre de 2017 - mafiana

Lugar: Oficinas FM Mundo (Av. de los Shyris N35-71 y Suecia. Edificio Argentum
piso 10, oficina 10-01)

Puntos importantes: Verdnica nos explico como es el funcionamiento de la radio en si,
es decir como trabajan para el armado de los programas y como se manejan los temas

para los contenidos. Explicd que existe una comunicacion bastante frecuente y directa
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entre las personas de la misma area de trabajo o sus superiores. Basicamente
delimitada por reuniones periodicas, también nos comento6 que el correo electronico
funciona bien para asuntos mas oficiales y que necesitan atencion urgente. Nos indic
que en medios siempre se vive al minuto, entonces muchas veces no tienen tiempo de
socializar con sus comparieros porque ademas todos tienen diferentes horarios

entonces es dificil coincidir.

Entrevista 4

->

->

->

Entrevistado(s): Layli Quintero Quinteros (Disefio)

Entrevistador (es): Estefania Puente y Camila Donoso

Fecha: 13 de octubre de 2017 - tarde

Lugar: Oficinas FM Mundo (Av. de los Shyris N35-71 y Suecia. Edificio Argentum
piso 10, oficina 10-01)

Puntos importantes: Layli es una de las personas que tiene relacidn con casi todas las
areas de la empresa, ya que ella realiza los disefios para los programas de radio y
también para la revista, ademas de ser una de las colaboradoras con mas afos en la
organizacion. Layli comentd que con los afios la empresa ha ido modificandose pero
gue en general las personas se han mantenido lo que ha permitido conservar la esencia
de la organizacion. Uno de los problemas que ella reconoce es que a veces existen
problemas de comunicacion en el sentido de organizacion. Casos que se podrian hacer
historias increibles no se los explota por falta de comunicacion por parte de los

colaboradores, sobre todo entre areas.

Entrevista 5

-

-

Entrevistado(s): Christian del Alcazar Ponce (Gerente General)

Entrevistador (es): Estefania Puente y Camila Donoso

=> Fecha: 13 de octubre de 2017 - tarde
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= Lugar: Oficinas FM Mundo (Av. de los Shyris N35-71 y Suecia. Edificio Argentum
piso 10, oficina 10-01)

= Puntos importantes: Esta entrevista tuvo como objetivo comprender cuando, cOmo y
por qué nace Mas comunicacion y mas BTL. Christian al ser el fundador de la
organizacion, nos comentd anécdotas de su vida que le llevaron a tomar la decision de
aliarse con su socio y duefio de la empresa Francisco Cisneros. Aspectos clave de la
cultura organizacional, ya que es él quien impone el ejemplo principal de como se
hacen y se llevan las cosas dentro de su empresa. Nos hablo de su afan de crear un
lugar de trabajo agradable, que brinde estabilidad y libertad a sus colaboradores.
Christian habl6 de las caracteristicas propias de Mas comunicacion y mas BTL y de
FM Mundo que se ha convertido en una radio preferida por varios publicos debido al

equipo profesional que tiene como presentadores, asi como, el contenido que ofrece.

Su programacién ofrece desde noticias de actualidad, hasta temas de salud y belleza
por lo que se adapta a las diferentes necesidades. Otra fortaleza de la radio, es que ha
logrado captar un target relativamente joven con un alto poder adquisitivo, lo que hace
posible que las marcas estén mas interesadas en generar publicidad y pautar con FM
Mundo. Adicionalmente, Christian menciona alianzas estratégicas que le han
permitido que Méas comunicacion y mas BTL pueda crecer. Una de las alianzas mas
importantes, es con Quiport, ya que su revista Nuestro Mundo se ha convertido en la
revista oficial del aeropuerto. Christian espera seguir creciendo con su empresa y en
un futuro poder incluir de forma activa la parte de MAS BTL, ya que hasta ahora se
han enfocado principalmente en MAS COMUNICACION con los diferentes medios

de comunicacion.
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Problemas identificados a nivel de identidad y de comunicacion

Reforzar Mision

Identidad Reforzar Vision

Reforzar Valores y Filosofia

Mejorar Carteleras y Reuniones Departamentales

Comunicacion/ - -
Herramientas y Potenciar el canal vertical descendente

Canales

Evaluar el contenido e informacion
para el personal

Promover las relaciones humanas dentro de la organizacion

Clima Laboral Incentivar a los empleados por medio de motivacion y

capacitaciones
Tabla 3. Problemas identificados a nivel de comunicacion

Una vez finalizada la investigacion cuantitativa y cualitativa con los colaboradores de
Mas comunicacién y mas BTL, se pudo identificar distintas necesidades a nivel
comunicacional. Uno de los aspectos a considerar, es que a pesar de que a nivel general los
encuestados afirmaron conocer la misién de Mas comunicacion y mas BTL, la gran mayoria
selecciond la misién incorrecta. Este problema se da tanto en el personal que tiene contrato
como los co-productores

Otro problema que se pudo identificar es que las personas no se sienten identificadas
con los valores de la organizacién con lo cual se debe potenciar los rasgos culturales de la
misma para crear una cultura organizacional fuerte.

En cuanto a los rasgos fisicos, se evidencio que a nivel general los colaboradores se
identifican con la marca FM Mundo principalmente, y la marca Mas comunicacion y mas
BTL se ha dejado de lado. Esto también se evidencia, al no tener un manual de marca que
especifique los elementos constitutivos del logotipo, asi como sus aplicaciones. A pesar de ser

una marca que se utilice a nivel interno, se debe delimitar sus usos correctos e incorrectos.
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En cuanto a herramientas de comunicacion, Mas comunicacion y mas BTL cuenta con
6 herramientas principales (Llamadas telefénicas, grupos de Whatsapp, reuniones
departamentales, carteleras, correo electronico y carpeta compartida) de las cuales tres de
ellas son las que los encuestados sefialaron que son las que mas utilizan a diario asi como las
mas eficientes; estas herramientas son el correo electrénico, grupos de Whatsapp y las
Ilamadas telefonicas. Por otro lado, las menos utilizadas son las reuniones departamentales y
las carteleras que no estan actualizadas. EI rumor fue una de las herramientas con puntuacién
mas baja, lo que destaca el buen funcionamiento de las herramientas oficiales de
comunicacion.

El contenido que se utiliza en las herramientas de comunicacion también es importante
tomar en cuenta ya que un porcentaje de los colaboradores esta interesado en recibir méas
informacidn de la empresa, asi como, de los proyectos nuevos y capacitaciones o talleres.

Por otra parte, en términos generales el personal encuestado siente en su mayoria que
existe liderazgo y una comunicacion bidireccional, sin embargo, otro de los problemas
identificados es que los colaboradores no sienten reconocimiento y motivacion para cumplir
metas y objetivos por parte de sus jefes directos, con lo cual se recomienda potenciar la
retroalimentacion positiva en el canal de comunicacion vertical descendente. El potenciar este
canal también tendria una consecuencia positiva de forma directa con el clima laboral.

Por ultimo, a nivel de clima laboral se evidencio que trabajar en las relaciones
humanas es un factor que los encuestados consideran fundamental, asi como mantener
procesos y organizacion dentro de la empresa. EI mejorar relaciones humanas y la
organizacion en conjunto con mayor motivacion (sea a traves de retroalimentacion positiva o

capacitaciones) permitird que el clima laboral mejore, asi como su productividad.
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CAMPARNAS INTERNAS: MAS COMUNICACION Y MAS BTL

Introduccion

El presente trabajo supone la etapa posterior a la auditoria de comunicacién interna de
Mas comunicacién y mas BTL. Luego del pre-diagndstico, la investigacion cuantitativa y
cualitativa se paso a presentar los resultados en la auditoria de comunicacion interna. En esta
fase se exteriorizd la situacion actual del grupo empresarial en cuanto a su comunicacion
interna y se identifico los principales problemas o &reas criticas para lo cual se creara cuatro
sub-campafias con el eje tematico MAS POSITIVOS. Cada sub-campafia contara con las
fases: expectativa, informativa y recordacién, dichas campafias estan disefiadas para ser
ejecutadas con un cronograma de un afio.
Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacion interna con resultados medibles que genere impacto
y actle directamente en los problemas identificados en la auditoria a nivel de identidad, clima
laboral, herramientas y canales de comunicacion.

Concepto - Mas Positivos
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MAS POSITIVOS es un juego de palabras que representa la esencia del grupo
empresarial. Para empezar la palabra MAS se la encuentra en Mas comunicacion y mas BTL
por lo que sera recordada con facilidad por el equipo de trabajo; ademas de expresar
crecimiento y abundancia. Por otro lado, la palabra POSITIVOS transmite el mensaje de ser
positivos con nosotros, nuestro entorno y la forma como comunicamos los acontecimientos
que ocurren en el mundo. MAS POSITIVOS denota todo lo bueno que Mas comunicacion y
méas BTL tiene para ofrecer a sus stakeholders, principalmente a su personal. Al tratarse de
una campafia de comunicacion interna se busca que los colaboradores vivan su dia a dia de

forma positiva, y ser MAS POSITIVOS los integre a todos como un solo equipo.

Publicos
Colaboradores en némina 21
Co productores 19
TOTAL 40

Tabla 4. Division de Publicos
A Nivel de Identidad
Problema 1
— Historia

1. Conoce Ud., écual es la historia de
MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

69%

31%

Sl NO

Figura 31. Pregunta 1. General
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1. Conoce Ud., écuadl es la historia de
MAS COMUNICACIONY MAS BTL?

78%

22%
NO

Figura 32. Pregunta 1. Contrato

Sl

1. Conoce Ud., écual es la historia de
MAS COMUNICACIONY MAS BTL?

50% 50%

an

Figura 32. Pregunta 1. Co-productores

3. Conoce Ud,, écual es la misidon de
MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

BB%
J -
Sl NO

Figura 33. Pregunta 3. General
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3. Conoce Ud.,, écual es la mision de
MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

94%

6%

sl NO

Figura 34. Pregunta 3. Contrato

3. Conoce Ud., écual es la mision de
MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

75%

25%

I

Sl NO

Figura 35. Pregunta 3. Co-productores

4. Seinale con una X la opcidén que
corresponda a la mision de MAS
COMUNICACION Y MAS BTL

83%

13%
0y
4% 0%

Figura 36. Pregunta 4. General
A nivel general el 69% de los colaboradores afirmé conocer la historia de Mas
comunicacion y mas BTL, sin embargo, al separar los resultados por modo de relacion se
observo que apenas el 50% de los Co-productores conoce la historia de la empresa versus el

78% de colaboradores en nomina que afirmo conocerla. Por otro lado, cuando se preguntd si
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conocen la mision, un 88% del personal afirmd conocerla y al momento de indicar la mision
correcta solo el 13% selecciond la opcion adecuada, mientras que un 83% escogio una misién
incorrecta que fue creada para las encuestas, que se consideré mas apropiada con el giro del
negocio.

La historia y mision de la empresa construyen la identidad de la misma, ya que son
rasgos culturales que la definen. Se puede asumir que es necesario reforzar la historia, misién
y vision de Mas comunicacion y mas BTL con la finalidad de consolidar la identidad de la
empresa frente a sus colaboradores y posteriormente al publico externo.

Objetivo especifico

Conseguir que al menos el 90% de los colaboradores conozca la historia y el 95% logre
identificar la misién correcta de Mas comunicacién y mas BTL por medio de una camparia de
comunicacion en un plazo de tres meses.

Nombre de sub-campafia:

— T eres positivo

ﬂ%;iﬁ, ;

Estrategia: Generar expectativa en los Co-productores y el personal con ndmina a traveés
de diferentes mensajes relacionados con la identidad de Mas comunicacion y més BTL.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el personal Co-productores Correo electronico Somos mas
Personal en nomina positivos. jMuy

pronto!
Grupo de Whatsapp Ta eres positivo,
quieres saber ¢por
qué?
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Vinil en los espejos ~ Empezamos el dia
del ascensor positivos, ya sabes
(por qué?

Tabla 5. Tu eres positivo. Expectativa
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Campafia informativa
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Estrategia: Conseguir que el personal conozca y comprenda la historia, mision y vision de

Mas comunicacion y mas BTL.

Tacticas

PuUblico  Sub-publico

Herramientas

Mensaje

Todo el Co-productores
personal Personal en némina

Correo electrénico

Infografia con la historia,
mision y vision

Grupo de Whatsapp

Infografia con la historia,
mision y vision.

Nota de voz grabada por
Christian del Alcazar Ponce con
la historia, mision y vision,
como un programa de radio.

Evento anual

Infografias en distintas
ubicaciones, Huellas y palabras
claves en el piso relacionadas
con la identidad de la empresa.
Juego en equipo.

Premios para los ganadores.
Globo que vuela

Tabla 6. TU eres positivo. Informativa

MISION - VISION

MAS COMUNICACION Y MAS BTL

Grupo empresarial especializado en la gestion
profesional de medios masivos de comunicacion
comercial, radio, TV, prensa, revistas y medios
alternativos, todos con una caracteristica distintiva,
forma y contenidos de alta calidad, cuyo fin
primordial es aportar a una persona productiva, activa,
culta y que proyecta internacionalmente al pais.

Para el disefio, programacion y
produccion de los medios,
conformamos equipos de alto
rendimiento con los mejores
profesionales en su rama, bajo una
infraestructura tecnolégicamente

moderna, ergonomicamente eficiente
y el mejor ambiente humano para
trabajar. Nos regimos por un codigo
de ética y responsabilidad empresarial
en todos nuestros emprendimientos.




103

) HISTORIADE
MAS COMUNICACION Y MAS BTL

2005

Dos exitosos profesionales ecuatorianos
deciden emprender juntos una empresa
de medios de comunicacion comercial,

Christian del Alcazér Ponce

30 afios de brillantes trayectoria,
talentoso y reconocido comunicador
de radio y TV. Exitoso empresario

en laindustria del entretenimiento,
de los espectaculos internacianales,
y de la gastranomia primer nivel

Francisco Cisneros Proafio

Especialista en estrategia empresarial ¢
on 30 afes de innovadara y exitosa
experiencia como gerente general

de grandes empresas,

en octubre inician la transmisidn
en la emisora FM 98.1 para
el Distrito Metropolitano de Quito

MIAT‘JM.NW
Consolldamén

FM MUNDO 98.1, marca Ilder de
radioemisora

NUESTRO MUNDO Air Magazine,

marca de revista de turismo y actualidad
VAMOS MUNDO Magazine, la primera
revista multimedia
NOTIMUNDO, marca de naticieros e
informativos mas dindmica y completa,

Sephembre 2015 .
Gracias a un acuerdo de co-produccién |

wios | MAS

£om.ec

8 NUESTRO

AGOSTO 2012

Adquieren la empresa concesionaria
de la frecuencia FM 98.1

. Julic 2017

Reciben el titulo habilitante de la
concesién de |a frecuencia
de radiodifusién FM MUNDO 98.1

por los préximos 15 afios,
con opcidn a renovacién.

Nueva etapa .
————
Modernizacién de infraestructura

tecnalégica de produccién y
transmision radial, con la renovacion

v evolucién de su estrategia y productos

camunicacionales

Q Noviembre 2017

Renovacion de valores, mision,
visién para afrontar con pasion

y excelencia esta nueva etapa del
grupo de comunicacian de mas
répido crecimiento en el mercade.
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<9 FM Mundo @
Adlette Castro | Crin, You
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HISTORIA DE
MAS COMUNICACION Y MAS B

Hola Veronica,

En Mas comunicacion y mas BTL
sabemos que nuestro impacto en la

sociedad es positivo, gracias a
personas como tu.

ﬁ Nos alegra que seas parte de esta gran

familia y te invitamos a nuestro evento
anual para compartir los éxitos del
2017.

Fecha Martes 28 de noviembre
Hora:19h30

Luaar: Vertigo Rooftop (Av. Republica
de El Salvador N34-349 e Irlanda)

iTe eperamsst

COMUNICACION Y MASBTL




2005

len emprender
medios de comun

10N cor

untos una empre:

2xitosos profesionales ecuatorianos

sa

al.

MISION - VISION

MAS COMUNICACION Y MAS BTL

Grupo empresarial especializado en la gestion
profesional de medios masivos de comunicacion
comercial, radio, TV, prensa, revistas y medios
allernalivos, lodos con una caraclenislica distintiva,
forma y contenidos de alta calidad, cuyo fin
primordial es aportar a una persona productiva, activa,
culta y que proyecta inlermacionalmente al pais.

Para ¢l disefio, programacion y produccion de los
medios, conformamos equipos de alto rendimiento con
los mejores profesionales en su rama, bajo una
infraeslructura lecnologicamente moderna,
ergondémicamente eficiente y el mejor ambiente
humano para trabajar. Nos regimos por un cédigo de
ética y responsabilidad empresarial en todos nuestros
emprendimientos.
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98.1
\

CAMBIATUMUNDO

Septiembre 2015

Gracias a un acuerdo de co-produccion
en octubre iniciar smisién
en la emi .1 para
el Distrito M—etropolitano de Quito

MISION - VISIO

WS COMUMICAGION T HAS (T,
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Campafa de recordacion

Estrategia: Reforzar la informacion acerca de la historia, mision y valores mediante las
herramientas de comunicacion que tiene Mas comunicacion y mas BTL.

TActicas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el Co-productores Correo electronico Resumen del evento
personal Personal en némina con la historia,

Cartelera Digital C
mision, vision y

valores.

Tabla 7. TU eres positivo. Recordacion

Ml @ Messenger wil B 3:03 PM ) il Movistar 3:08 PM
@ sites.google.com < @ sites.google.com

= M

NUESTRAHISTORIA

BIEFNVENIDOS

Siempre conectados y més
comunicados. jSeguimos
evolucionando!

REUNION ANUAL 2017 -
VERTIGO ROOFTOP

Problema 2

— Valores
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5. De la siguiente lista de valores, ¢ cuales son los cuatro
que mejor identifican a MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

24%

21% 21%
14%
7% 8%
2% . . 2%
Puntualidad Servicio Calidad Pasién Etica Responsabilidad Lealtad Profesionalismo

Figura 37. Pregunta 5. General

Los valores corporativos de Mas comunicacion y mas BTL son: puntualidad, servicio,
calidad, pasion, ética y responsabilidad. Sin embargo, la encuesta evidencié que los valores
con los que mas se identifica el personal a nivel general son: calidad (21%), pasion (8%),
ética (14%), responsabilidad (21%) y profesionalismo (24%). Al analizar los resultados por
modo de relacion, los resultados fueron similares, identificando los mismos valores como
parte de la organizacion.

Por tal motivo, se considera necesario posicionar y potenciar los nuevos valores
corporativos de Mas comunicacion y mas BTL a través de una campafia de comunicacion que
identifique las acciones que fortalecen estos valores en el dia a dia.

Objetivo especifico

Posicionar el profesionalismo, la pasiéon, la ética, la responsabilidad y la calidad como
los valores corporativos de Mas comunicacion y mas BTL logrando que el personal identifique
estos valores como principales con al menos el 15% de aceptacion de cada valor a través de una
campafa de comunicacién en un plazo de tres meses.

Nombre de sub-campafa:

— Entorno positivo
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ENTORNO

Campafia de expectativa

Estrategia: Crear expectativa en el equipo de trabajo de M&s comunicacion y méas BTL sobre
los nuevos valores corporativos.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el personal  Co-productores Grupo de ¢Sabes que color nos toca
Personal en ndmina  Whatsapp hoy? Pregunta a Catalina
por tu chocolate
Oficinas Por 5 dias se va a entregar

1 chocolate diario
envuelto en un color que
represente cada valor

Tabla 8. Entorno positivo. Expectativa

| IuTem
<13 MO @
Tal vez solo podemas ponerie algo
G SOMUNIqUE ME 10 que €8 an
# rectdnguio azul de abajo
Para no camibisrle nada mis

Pongue #4ta Siper chivere!

l,?ﬁr{rs 71«' :1{",43
iy faea ‘f‘ff

Py g wla w (al nfesa

o lo chresfule

LUNES MARTES
PASION CALIDAD
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MIERCOLES JUEVES VIERNES
PROFESIONALISMO  RESPONSABILIDAD ETICA

Campaiia informativa
Estrategia: Lograr que los colaboradores identifiquen los valores corporativos
(profesionalismo, ética, pasion, responsabilidad y calidad) de la organizacién y los asocien
con un color y un dia de la semana.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el Co-productores Correo electronico Cada dia se enviara una
personal Personal en Grupo de Whatsapp imagen con el color, el
némina valor y la filosofia

Evento anual Juegos en equipo
Tabla 9. Entorno positivo. Informativa

Profesionallsme

Nuestro equipc de trabajo

Pagidn Cpers

Comunicar es nuestra
pasion. Asumimos cada dia
COMO un nuevo reto que
nos compromete y motiva a
Ser mejores.

Nuestra solidez y
experiencia garantizan la
entrega de contenido e
informacion que cumple
con estandares nacionales
e internacionales.

esta confcrmado por los
mejores profesionales del
pais; su trayectoria y
habilidades les han
permitido destacarse en las

diferentes ramas de la
comunicacion.

’
/
Sin afiliaciones politicas,
nuestra informacion es

verificada, transparente y
objetiva.

Nuestro compromiso con la
sociedad se ha convertido
en un estilo de vida con el

cual asumimos todos
nuestros emprendimientos.
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Camparia de recordacion

Estrategia: Conseguir que los colaboradores identifiquen los valores corporativos.
TActicas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el personal  Co-productores Correo electronico Infografia con valores y
Personal en némina filosofia
Cartelera Digital Infografia con valores y
filosofia
Termos FM Mundo Co-productores: termo
con valores
Tazas FM Mundo Tazas con valores
impresos que cambian
de color

Tabla 10. Entorno positivo. Recordacion

y mofiva a ser mejores carse en las diferentes ramas de la
camunicacion.

PASION PROFESIONALISMO

CALIDAD
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A Nivel de Herramientas
Problema 3
— Reuniones departamentales y cartelera
General
9. Puntle del 1 al 5 el grado de eficiencia de las herramientas de comunicacion de MAS

COMUNICACION Y MAS BTL (siendo 1 nada eficiente y 5 muy eficiente)

Correo electronico 45
Carteleras 2,3
Reuniones departamentales 3,3
Rumores 1,7
Llamadas telefonicas 3,7
Whatsapp 3,7,

Tabla 11. Pregunta 9. General

10. Seiale las 3 herramientas de comunicacion principales
por las cuales Usted se informadiariamentesobre el
trabajo en MAS COMUNICACION Y MAS BTL

33%
30%

20%
10%

5%
2%

Correo electronico Carteleras Reuniones Rumares Llamadas telefonicas Whatsapp
departamentales

Figura 38. Pregunta 10. General

36%

20%
14%

2% 0%

Correoelectrdnico Carteleras Reuniones Rumores Llamadas telefdnicas Whatsapp
departamentales

Figura 39. Pregunta 10. Contrato
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37%

26%

21%

11%

5%
= * mmm

Correoelectronico Carteleras Reuniones Rumores Llamadas telefdnicas Whatsapp
departamentales

Figura 40. Pregunta 10. Co-productores

Con la pregunta 9 y 10 se identifico las herramientas de comunicacion mas eficaces asi
como las més utilizadas. Para el equipo de Mas comunicaciéon y mas BTL el correo
electrénico, las Ilamadas telefonicas y los grupos de Whatsapp son las herramientas méas
eficaces con un promedio superior a 3.5 cada una. Por otro lado, las reuniones
departamentales alcanzaron un promedio de 3.3 y las carteleras 2.3, lo que nos indica que son
herramientas que se pueden potencializar. De igual manera, las reuniones departamentales y
las carteleras son las herramientas de comunicacion que menos se utilizan obteniendo un 10%
y 5% respectivamente. Apenas un 2% del personal con ndmina respondié que utiliza las
carteleras y un 14% las reuniones departamentales, mientras que de los Co-productores un
11% indico que usa las carteleras y un 0% las reuniones departamentales.

Estos porcentajes nos indican claramente que se puede potenciar el uso de las
reuniones departamentales y de las carteleras, que podrian ser digitales.
Objetivo especifico

Incrementar a 15% el uso de reuniones departamentales online y de la cartelera digital
por parte de todo el personal de la empresa a través de una campafia de comunicacion en un
plazo de tres meses.
Nombre de sub-campaiia:

— Mas comunicados
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Campanfa de expectativa

Estrategia: Generar expectativa sobre las nuevas herramientas digitales que se van a utilizar

en Mas comunicacién y mas BTL.

TActicas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el Co-productores Correo electronico Siempre conectados y
personal Personal en Grupo de Whatsapp mas comunicados.

noémina

iSeguimos
evolucionandol!

Tabla 12. Mas Comunicados. Expectativa

Siempre
conectados
y mas comunicados.
iSeguimos
evolucionando!

e vk m
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| Sirl found new comiact mlo
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& Catalina Battainl @
Py BOLETINES CAMBARAS IS Dwieiy
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Siempre
conectados
¥ mas comunicados.
iSeguimos
evolucionando!
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Campaiia informativa

Estrategia: Lograr que los colaboradores de la empresa conozcan las nuevas herramientas,
se interesen y las utilicen de forma eficiente.

TActicas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el Co-productores Correo electronico Informacion nuevas
personal Personal en herramientas. Manual de
nomina uso de ambas herramientas.

Grupo de Whatsapp  Informacion nuevas
herramientas. Manual de
uso de ambas herramientas.

Cartelera digital Intranet con informacién
relevante para empleados.
Manual de uso de ambas
herramientas (intranet y

reunion).
Reuniones Reunion online para
departamentales socializar el manual de uso.

online
Tabla 13. Méas Comunicados. Informativa

Hola Veronica,

El mundo digital llegé a Mas comunicacion y mas BTL. Incorporamos las

carteleras y reuniones digitales dentro de nuestras herrmamientas de comunicacion.
Dedica unos minutos de tu tiempo a los tutoriales que hemos preparado para ti

y empieza a disfrutar de los beneficios e informacion que la cartelera y las

reuniones traen para ti.

Por favor, cuéntanos como podemos seguir mejorando nuestrs herramientas.

Saludos,

Catalina
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Hola Verénica,

El mundo digital llegd a Mas comunicacién y mas BTL. Incorporamos las

carteleras y reuniones digitales dentro de nuestras herrmamientas de comunicacion.
Dedica unos minutos de tu tiempo a los tutoriales que hemos preparado para ti

y empieza a disfrutar de los beneficios e informacién que la cartelera y las

reuniones traen para ti

Por favor, cuéntanos cémo podemos seguir mejorando nuestrs herramientas

Saludos,

O for e st o 8

¥
m

r

¥
5

T
m

3
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wAs  MAS MUNDO INICIO  NOSOTROS R

NONICIENON

BIENVENIDOS

Siempre conectados y mds comunicados. jSeguimos evolucionando!

NUESTRA HISTORIA




117

was  MAS MUNDO INICIO OSOTROS ~ REUNIONES DIGITALES — CAPACITACIONES — LOS MASPOSITIVOS Q)

BIENVENIDOS

Siempre conectados y mas comunicados. jSeguimos evolucionando!

MANUAL DE USO - CARTELERA Y REUNIONES

VA" ""
v v

Manual de uso: Cartelera Manual de uso: Reuniones
Digital Digitales

Pigina 1 de 9 2 1 de g Q +

' 4
I I S Hola Karol,

Por favor confirma tu asistencia
por correo electrénico o a
través de nuestro portal
Te invitamos a ser parte de MAS MUNDO.
nuestra PRIMER REUNION
DIGITAL este lunes 15 de Tu asistencia es fundamental
enero de 2018 a las 8nh00 porgue vamaos a socializar
(horario Ecuador). el uso de la cartelera y las
reuniones digitales.
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Campafia de recordacién
Estrategia: Reforzar la informacion acerca de la historia y mision mediante la entrega de un
vibrin que sera colocado en las computadoras.

Tacticas
Pablico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el personal Co-productores Cartelera digital Uso de las
Personal en némina herramientas.
Proxima reunién
online.

Tabla 14. Mas Comunicados. Recordacion

"

mAs  MAS MUNDO \ICIO OSOTRC REUNIONES DIGITALES ~ CAPACITACIONES — LOS MAS POSITIVOS  Q

B Go-gleCalencario

TUTORIAL - REUNIONES DIGITALES

cer reuniones virtuales con ZOOM Qe ~»
- y

$. Como hacer

' reuniones

" virtuales con
Z00M

Créditos del video: Digital Box

@ Nem NUESTRO YAMOS

n Disefiado con la nueva version de Google Sites, una forma sencilla de crear sitios web atractivos. Crear unsitioweb | Informar de un uso inadecuado
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A Nivel de Clima Laboral

Problema 4
— Motivacién

12. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre MAS COMUNICACION Y
MAS BTL, para que se incluyan en las herramientas de comunicacién?

28%
22%
14% 13% 13%
10%
Informacioén sobre la Sociales (cumpleafios,  Responsabilidad Social Proyectos Nuevos Talleres, seminarios, etc. Noticias y temas de Otro
empresa buenas noticias) coyuntura

Figura 41. Pregunta 12. General

12. éQué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre MAS COMUNICACION Y
MAS BTL, para que se incluyan en las herramientas de comunicacién?

27%
25%
13% 13%
11% 11%

Informacion sobre la Sociales (cumpleafios,  Responsabilidad Social Proyectos Nuevos Talleres, seminarios, etc. MNoticiasy temas de Otro
empresa buenas noticias) coyuntura

Figura 42. Pregunta 12. Contrato

12. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre MAS COMUNICACION Y
MAS BTL, para que se incluyan en las herramientas de comunicacién?

32%
16% 16% 16%
12%
8%
- o

Informacion sobre la Sociales (cumpleafios, Responsabilidad Social Proyectos Nuevos Talleres, seminarios, etc. Moticias y temas de Otro
empresa buenas noticias) coyuntura

Figura 43. Pregunta 12. Co-productores



81%

19%

14. Por favor, puntte su grado de acuerdo/descuerdo
con las siguientes afirmaciones sobre las habilidades y
competencia de su jefe o superior inmediato

m S| mNO

92%
0
80% 83% o 84% 80%
(']

64%
0y
58% 549%
0,
36% 42% 0%
‘0

25%
20% 17% 16% 20%
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Figura 44. Pregunta 14. General

A. Sabe escuchar F. Motiva a su equipo para que mejoren
B. Da buen ejemplo sus habilidades y conocimientos

C. Organiza de forma efectiva tanto planes G. Motiva a su equipo para conseqguir 0
COMO recursos mejorar los objetivos

D. Identifica los objetivos en su area de H. Toma decisiones de forma eficaz
forma clara I. Comunica de forma clara y efectiva

E. Comunica a todos en su area el éxito en J. Demuestra dotes de liderazgo

el cumplimiento de objetivos

En la pregunta 12, el personal responde en un 28% que desean recibir informacion

adicional sobre proyectos nuevos y el 22% esta interesado en talleres y seminarios. Al

analizar los resultados por modo de relacidn, vemos que ambas variables siguen

sobresaliendo. La unica diferencia es que los Co-productores también estan interesados en

recibir mas informacion sobre la empresa con un 16%.

Por otro lado, en la pregunta 14 ademas del canal de comunicacion vertical

descendente se puede evaluar el clima laboral y el nivel de satisfaccion de los empleados con

su superior inmediato. En esta pregunta, las variables mas criticas con son: E. Comunica a
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todos en su area el éxito en el cumplimiento de objetivos, el 38% respondi6 que no; F. Motiva
a su equipo para que mejoren sus habilidades y conocimientos, el 58% respondio que no; y,
G. Motiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos, un 54% respondio que no. Aqui
se puede evidenciar que a pesar de existir un buen clima laboral, y un trabajo activo por parte
de los colaboradores falta motivacion de los superiores inmediatos.

Ambas preguntas reflejan la necesidad de mejorar los porcentajes en motivacion y
utilizar las capacitaciones como parte de esta motivacion y/o recompensa.
Objetivo especifico

Conseguir que el personal de Mas comunicacion y mas BTL se sienta motivado
logrando asi que al menos el 75% de todo el personal identifique la motivacién por parte de su
superior inmediato como un enunciado afirmativo a través de una campafia de comunicacién
en un plazo de tres meses.
Nombre de sub-campafia:

— Mi mundo mas positivo

M1 Mw&

Campafia de expectativa
Estrategia: Generar expectativa en los colaboradores sobre reconocimientos e incentivos al
buen trabajo.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el personal Co-productores Grupo de Whatsapp  jCuando crezco mi
Personal en ndmina  Correo electronico mundo es mas
Cartelera digital positivo!
¢ Como hacemos el
mundo mas
positivo?

Tabla 15. Mi mundo positivo. Expectativa



Campafia informativa
Estrategia: Conocer las necesidades de los empleados e informar a los mismos sobre las
capacitaciones que se van a desarrollar.

s MY (X =

- B0 WA R BE e
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Tacticas
Pablico Sub-publico Herramientas Mensaje*
Todo el personal Co-productores  Cartelera digital ~ Polls para saber los temas que
Personal en Grupo de mas interesan para
nomina Whatsapp capacitaciones online.
Correo Fechas y detalles de
Electrénico capacitacion online.

Reconocimiento publico a los
empleados destacados.
Socializar entrega de entradas
y productos como
reconocimiento.

Tabla 16. Mi mundo positivo. Informativa
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M8  MAS MUNDO INICIO  NOSOTROS ~ REUNIONES DIGITALES ~ CAPACITACIONES  LOS MASPOSITIVOS  Q

==

s

;J: CAPACITACIONES ONLINE
O;;ﬁ:z;r;ﬁ:::;:?:’mmm@ mm.ummms:num
més positivol

¢En qué drea est4 interesado/a en recibir capacitaciones?
O Habilidades Gerenciales

O Marketing

O Tecnologia

) Finanzas y contabilidad

MAs  MAS MUNDO INICIC  NOSOTROS — REUNIONES DIGITALES — CAPACITACIONES — LOS MAS POSITIVOS

B NUESTRO '
B NSO VAMOS

T : comnec

Diseflado con la nueva versién de Google Sites, una forma sencilla de crear sitios web atractivos. unsnn Informar de un uso inadecuado
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Campanfia de recordacion

Estrategia: Reforzar la motivacién y capacitacion a los colaboradores de Mas comunicacion
y mas BTL de una forma distinta.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Todo el personal Co-productores Cartelera digital Resumen de las

Personal en ndmina  Grupo de Whatsapp  capacitaciones
Correo Electrénico Invitacién a sugerir
mas capacitaciones.

Tabla 17. Mi mundo positivo. Recordacion

Mis  MAS MUNDO INICIO  NOSOTROS ~ REUNIONES DIGITALES ~ CAPACITACIONES  LOS MAS POSITIVOS

= N

CAPACITACIONES ONLINE
Queremos saber tu opinion Vamos a i ion sobre futuras
inglés y espafi que i il iendoj wr
mds positivo!
;Fn aué drea esta interesado/a en recibir canacitaciones?
Harvard University
Necesitas una cuenta GMAIL Cursos gratuitos
Cursos gratuitos de 40 horas Idioma: Inglés
Idioma: Espafiol Te el curso ip in
Te los cursos de ing Digital y de P ividad Personal
=@n A NUESTRO VAMOS
e u'ﬁ'no
MUNDO COM.EeC
Sites, una forma sencilla e crear sitios web atractivos. Oveumaﬂoww Informar de un uso inadecuado




Cronograma
Actividades NOV17 | DIC17 | ENE18 | FEB18 | MAR18 | ABR18
Mas comunicado
Expectativa
Informativa
Recordacién
Expectativa
. Informativa
lEy Recordacién
Interno
Expectativa
Informativa
Recordacién
Expectativa
Informativa
Recordacién
Tabla 18. Cronograma Campafias Internas
Presupuesto
iva N/A N/A 0
iva Impresion invitaciones 19 1,00
fion N/A N/A 0
iva Vinil para espejo 2 12,00
Impresion invitaciones 40 0,90
Impresion infografias
! g e y 20 3,00
iiva adhesivos
Globo de luz 3 6,00
Premios 5 N/A
5ién N/A N/A 0
Entorno positivo
iva Chocolates 200 0,20
va N/A N/A 0
ién Termos 19 3,50
[ Tazas 21 3,10
Mi mundo mas positivo
iva N/A N/A 0
liva N/A N/A 0

Tabla 19. Presupuesto Campafas Internas

117



118

CAMPANAS GLOBALES: FM MUNDO

Introduccion

El presente trabajo supone la presentacion de las campafias globales para la Radio FM
Mundo. Luego de la investigacion cualitativa a través de entrevistas y observacion no
participante, se pudo identificar las necesidades de la radio, asi como los publicos externos, con
los cuales se va a proponer una estrategia de comunicacion externa.

Para cada publico se creara una sub-campafia con el eje tematico MUNDO POSITIVO.
Cada sub-campafia contard con las fases: expectativa, informativa y recordacion, dichas

camparias estan disefiadas para ser ejecutadas con un cronograma de un afio.

Investigacion

Objetivo

Realizar una investigacion cualitativa enfocada en los diferentes publicos, internos y
externos, de FM Mundo con la finalidad de identificar la estrategia de comunicacion externa

utilizada por la radio, con sus herramientas y canales, asi como, su efectividad.

Método vy técnica

El método utilizado para el presente proyecto fue cualitativo, por lo que se realizaron
entrevistas a los duefios y fundadores de FM Mundo, Christian del Alcazar Ponce y Francisco
Cisneros. Adicionalmente, se utilizo la observacion participativa para identificar los diferentes
programas, presentadores y la imagen que FM Mundo proyecta a través de su radio y medios
digitales.

Entrevistas: Christian del Alcazar Ponce y Francisco Cisneros

Observacion participativa: participacién continla como oyente de la radio en las

mafanas de 8h00 a 10h00, en las tardes de 16h00 a 17h00 y en las noches a las 19h00.



119

Resultados
Entrevistas: En la entrevista realizada el lunes, 4 de diciembre con Christian del Alcazar
Ponce se identificaron 5 pablicos con los cuales se trabajard cada sub-campafia, siendo estos:
- Comunidad - Audiencia Radial - Medios de
- Audiencia Digital - Auspiciantes comunicacion
Christian explico en la entrevista las alianzas internacionales, con CNN, y nacionales,
con la radio Antena Uno en Cuenca, y el periddico Metro Ecuador. Ademas, identifico los
medios digitales en los que FM Mundo esta presente; FM Mundo tiene presencia en redes
sociales:
- Facebook (56.3K) - Twitter (37.3K) - Instagram (3.2K)
De igual manera, la radio cuenta con una pagina web donde se puede encontrar los audios
de los programas, entrevistas y los concursos para participar por diferentes premios. Otro medio
digital donde se puede encontrar informacion y contenido de la radio son los Podcasts, a través

de estos se puede descargar los audios y seguir a FM Mundo.

Cobertura y audiencia FM Mundo

Distrito Metropolitano de Quito (98.1FM) y online desde cualquier parte del mundo.
- Lugares: oficinas, hogares y vehiculos

- Género: masculino y femenino, jefes de familia y amas de casa

- Edad: 25 afios en adelante

- Nivel socio economico: medio tipico, medio alto y alto

Programacion
FM Mundo cuenta con una programacion completa de lunes a domingo y esta dividida
en revistas digitales, informativos y estilo de vida. Igualmente, la radio cuenta con los mejores

profesionales en cada seccidn. Se puede destacar que FM Mundo cubre las noticias mas
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importantes a nivel nacional e internacional, asi como las tendencias y temas interesantes para
cada publico. La variedad en su programacion, también permite distribuir a los auspiciantes por
segmentos mas especificos, si asi lo desea el auspiciante. La programacion se encuentra

dividida de la siguiente manera:

InFormativos

Revistas radiales

Revistas radiales

Vamos Mundo
Magazine
con Nicole Cueva, Andrea Benitez con
Y Mo. Mercedes Castro Grmacenres

Lien 2 e e 1400 5 B30

Lorma avimrmms ke £ 70

Dummchi P, 3 e e e 3,
3 mercames i e 16”) gt o pr.

NotiMundo oz mam & aciaEe
El Gran I Canteg S s
Musical anxam soace a a e s v e
con Tapee e e
con umr.m Herndn Higuena  © R Ry © Bt y Aos
Christian Ded e e m" yAndrea st
r Ponce mwmnﬂnuu:n

Lines 3 verma e 200 2 1200

‘Dormchon Prameviccr. s, 7 e beta X,
3 e e e 10"y .

El Club de

Estelar  Trarayssis

Mundo e la Mdsica - sropsanzy
Express L < ebasey s oty EpETe
e e e

==

con o 2am)
Rodrigo Progfio &1 o ik an iz ke y

Lorma cVBrmeach 1200 2930
p; Fapres
Lomsavermeh R00GIM0  CSTOAES@MY

Mertma s 430 0 800
Sz o 0003 120

[R—— 3 ittt e 3,
ey o e 12 e et o

Espectacular

ERiristion Del ULH"‘“,::'E:"'F
AlczorPonce i a s

iz vty g 0 0 s
e e .

[ r———"
et e 11y i o .

Omrcm e 220 e
-..,.a._.n,a__,.u_ e i § %

Estilo de Vida Estilo de Vida

Ruedas

Mdas alla de los hechos

Mundo

o

con 3 Phrmactn s et 2 Familia o
con i T e o
EstéRani Espin . Hugo Vargas nl;z i oo vty
P ey S s e

e 1435 045

Salud en NotiMundo

1 W3 g 3 am s

con
Maria Mercedes ' woTEn ko @R

& e
P, e, e ook akn 7 Mowrn s it o
v s § e mb e b

AT § 748

; sumundo
Descubriendo el Mundo . Y ko
Carolina Espinosa bl it
Varia Caridad e e SMOMERss wprras e s
delCaslo  Dmmmsel: T -
e

D gt e s
25 R, Ty et Yo o 7,V
s et

Lopsoadens -
La Hora S
MinuGo 30  Sgmmaimime

—

[P —
i p—r iy

Deportes e B0y,
Laea e 3 et L L T L [ ——
Armactrs By 20 o0 O o KNS, et B | g 0y e o g e = e

B

Do o ok ol W | DA O s, e, mwonk, | e g o o, w3
[l L

dpotecs dodorns o | DPCSCRY TR S,
e 2 | s s . La Hora Sm T
o i yasaogentge, e a— MinuGo 60 i
Lt D
v e 30 2= cmmcdciny e R0 .
P === — M
e e » ~=

[r—
iy ot bt 30, vl



Rating General FM Mundo — Agosto 2017

Ciudad:
Publicacién:
Nivel:
Edades:
Sexo:
Género:
Horas:
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PLANIFICADOR Y EVALUADOR DE RADIO

-h
2D

Frecuencia: FM

Quito 8T
Septiembre 2017 Dias: Lunes a Viernes MERCADOS
Alto,Medio

18 a 24,25 a 39,mas de 40

Todos los Sexos

Todos los Géneros

Todas las Horas

7000 -

6000

5000

4000 -

3000

2000

1000 -

o

[RAN(ING RADIOYENTES ]

oste 2017
» Rank: Agosto 2017

(L] 1

Ciudad:
Publicacién:
Nivel:
Edades:
Sexo:
Género:
Horas:

Figura 45. Rating General, agosto 2017, 18+ afios
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Figura 46. Rating General, agosto 2017, 25+ afios
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Camparias Globales
Objetivo General

Presentar un plan de comunicacion externa que desde un enfoque institucional genere
impacto e influya de forma positiva en la relacién con los publicos externos, identificados para
el presente proyecto.

Concepto de camparia

MUND®
POSIGIVO

MUNDO POSITIVO proyecta la esencia de la radio. MUNDO es una palabra que se
encuentra en FM Mundo, asi como, en la mayoria de sus programas, y al hablar de MUNDO se
proyecta a la radio internacionalmente. Por otro lado, la radio siempre se ha caracterizado por
Ilevar un mensaje positivo a sus publicos y a través de sus alianzas, informacion y comunicacion
aporta de forma continua a su comunidad y diferentes stakeholders. Al tratarse de una campafa
de comunicacion global se espera que los stakeholders identifiquen a FM Mundo como una
radio lider en informacion y entretenimiento, ademas de ser positiva con sus mensajes y

acciones.
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Mapa de Publicos

MEDIOS DE COMUNICACION MEDIOS DE COMUNICACION
@ NACIONALES o INTERNACIONALES
TELEVISION TELEVISION (CNN)

PRENSA (METRO ECUADOR) PRENSA
RADIO (ANTENA UNO) RADIO

COMUNIDAD

PROVEEDORES ———

—

_I AUDIENCIA
DIGITAL

REDES SOCIALES
PAGMAWEB

ENTIDADES DE PODCASTS
ﬁ CONTROL
CORDICOM
E H SECOM . AUDIENCIA RADIAL
HOMBRES Y MUJERES > 25 AROS

SUPERCOM
CLASE MEDIA, MEDIA ALTA Y ALTA
AUSPICIANTES .:;
CORPORACIONES Romnvo
PYMES SELECTIVO

98.1
CAMBIA TUMUNDO

ARCOTEL

Mundo Positivo

Camparia 1

CRECIENDO
posIGivos

Nombre de sub-campafia: Creciendo Positivos
Publico: Comunidad

Objetivo especifico

Posicionar a FM Mundo como la primera radio ecuatoriana que implementa un plan de

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) enfocado en los objetivos de desarrollo sostenible
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(ODS 2030) de las Naciones Unidas por medio de una campafia de comunicacion en el plazo de
un afno.
Descripcion de la campafia
- FM Mundo utilizara los ODS 2030 para posicionarse como la primera radio con un plan de
RSE, ademas que trabajara en conjunto con una ONG distinta cada mes y comunicara a su
audiencia sobre las metas de los ODS, la realidad internacional y local respecto a cada
objetivo a través de entrevistas con expertos y notas relevantes.
- Seseleccionara 12 ODS que estén alineados con el interés de la audiencia y se trabajara con
uno cada mes.
- Cada segmento o programa de radio seleccionara 3 ODS vy los difundird en el mes que

consta en el siguiente cronograma:

ODS Cronograma 2018

EDUCAGION CIUDADES Y 1
DECALIDAD | COMUNIDADES

IGUALDAD
DEGENERO

¢

PAZ, JUSTICIA
EINSTITUCIONES
SOLIDAS

13 cgﬁﬁ"mlm

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
N BAJOD INDUSTRIA, REDUCCION DELAS SALUD ALIANZAS PARA
U 0 INNOVACIONE 10 DESIGUALDADES YBIENESTAR 17 LOGRAR
ONOMICO INFRAESTRUCTURA '~ LOS OBJETIVOS
& =) —M/% @
v
JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Tabla 20. Cronograma ODS 2018
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Campanfa de expectativa

Estrategia: Generar expectativa a través de la radio y medios digitales sobre el plan de
Responsabilidad Social Empresarial enfocado en los objetivos de desarrollo sostenible.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas
Facebook, Twitter e

Instagram

Audiencia Digital Pagina web

Audiencia Radial

Comunidad Auspiciantes
ONGs y organizaciones
sin fines de lucro Radio

Mensaje
jLos ODS llegaron a FM
Mundo!
jLos ODS llegaron a FM
Mundo!
Mencion 10” - “Este 2018,
los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones
Unidas llegan a FM
Mundo para quedarse todo
el afio. jEspéralos!”

Tabla 21. Creciendo Positivos. Expectativa

aw ®

FM.MUNDO
~ 981

- CAMBIATU MUNDO

|Los ODS IIegaron
a FM Mundo' =

{ vaBJ ETIV“,'.Z B

OBJETIVESostenisie
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Camparia informativa

Estrategia: Compartir un ODS cada mes junto con aliados estratégicos para profundizar los temas y
educar a la comunidad en las acciones que se pueden realizar para incidir de forma positiva en su
entorno.

Ejemplo
Mes: Mayo ODS: Ciudades y comunidades sostenibles
Programa: Mundo Express Co-productor: Rodrigo Proafio
TActicas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Comunidad Audiencia Digital Facebook, Twitter e  En 2014, 9 de cada 10 personas
Audiencia Radial Instagram que vivian en ciudades
Auspiciantes respiraban aire que no cumplia
ONGs y organizaciones las normas de seguridad
sin fines de lucro establecidas por la Organizacién

Mundial de la Salud. Mayo con
el ODS - Ciudades y
comunidades sostenibles

Pagina web La mitad de la poblacién, 3.5
billones, vive ahora en ciudades.
Mayo con el ODS - Ciudades y
comunidades sostenibles

Radio Entrevista a Daniela Chacon,
concejala del Distrito
Metropolitano de Quito
-Quito ¢ciudad sostenible?
Entrevista a Alexandra Velasco,
coordinadora de Biciaccion
Ecuador
- Eco Triciclos
- Bicipaseos Patrimoniales
- Escuela de la Bici
- BiciVeranos
Tabla 22. Creciendo Positivos. Informativa
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-

La mitad de la
poblacion, 33.5
billones,vive ahora
en ciudades.

FM MUNDO
981

CAMBIA TU MUNDO

Mundo Express
Con Rodrigo Proaino
Lunes a viernes de
12:00 a 13:00

Entrevista a Alexandra R ,

Vglgsco,_ f:oordlnadora de : EM. MUNDO
Biciaccion Ecuador : 981
(Bicipaseos Patrimoniales) CAMBIATUMUNDO
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FM. MUNDO
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CAMBIA TU MUNDO

FM Mundo 98.1

Quito Ecuador
@FMMUNDO

Home
About
Photos
Videos
Events
Posts
Notes

Community

FM Mundo 98.1 Quito Ecuador

Q
ule Liked ¥ 3 Following ¥ 4 Share

o Like () Comment > Share & -

@ FM Mundo 98.1 Quito Ecuador
Yesterday a 38am - Quito - &
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Campania de recordacion

Estrategia: Reforzar la informacion compartida sobre los ODS por medio de la pagina web y

los Podcasts

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas
Comunidad Audiencia Digital, Pagina web
Audiencia Radial
Podcast

Auspiciantes y ONGs
Tabla 23. Creciendo Positivos. Recordacion

Mensaje

Todo lo que necesitas saber
sobre los ODS

-Entrevistas con expertos
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News & Politics

FM Mundo te trae la mejor programacion y el
mejor equipo de comunicadores de la radio
ecuatoriana. Producimos contenido releva:  more
¢Es Quito una ciudad sostenible? Entrevista a Daniela
Chacén sobre el futuro de la movilidad de la capital

Recent Episodes

FRIDAY
Entrevista a Daniela Chacén sobre los problemas

de movilidad en la capital ¢Cémo podemos los @
quitefios reducir el trifico en la capital?

ﬁ NotiMundo- Nelson... P

| |
POSICIVO

Nombre de sub-campafia: Entretenimiento positivo
Publico: Audiencia Digital
Obijetivo especifico

Conseguir mayor interaccion en Facebook por parte de los seguidores generando
contenido de entretenimiento a través de una campafia de comunicacion con una duracién de
un ano.

Descripcion de la campafa

- Se mantendra todo el contenido informativo y las noticias, ya que la inmediatez en la

publicacion de este contenido es positiva para la radio.
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- Se propone un cambio en la estrategia de comunicacion digital en cuanto al contenido
de entretenimiento como son los sorteos de premios y entradas a conciertos. Para los
sorteos se utilizaran GIFs con preguntas sobre la radio, su programacion y
presentadores.

- Seinvitara a los usuarios a participar junto con FM Mundo compartiendo fotografias de
paisajes ecuatorianos.

- Para complementar se realizaran de 2 a 4 transmisiones en vivo al mes, con los temas e

invitados mas destacados en temas de coyuntura y tendencia.

Campanfa de expectativa

Estrategia: Crear expectativa en la audiencia digital a través de una primera imagen que
permita mayor interaccién con los usuarios.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Audiencia  Audiencia Facebook ¢Sabes por qué hacemos un
Digital Digital #MundoPositivo? Deja tu respuesta como

comentario junto con el hashtag
#MundoPositivoFMMundo y espera nuestro
proximo sorteo.

Radio Menciones en EI Gran Musical por Christian
del Alcazar Ponce para que las personas
participen en redes sociales.

Tabla 24. Entretenimiento Positivos. Expectativa

¢Sabes por qué
hacemos un
#MundoPositivo?
Deja tu respuesta en un ,
- = ¢Sabes por qué
comentario junto con el e MLl

Deja tu respuesta en un '

h a S h ta g comentario junto con el

hashtag

#MundoPositivoFMMundo PHIR s

y espera nuestro
préximo sorteo.

y espera nuestro
proximo sorteo.

FM MﬁNDﬂ
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Campanfa informativa

Estrategia: Realizar contenido interactivo e invitar a los seguidores a participar con nosotros
en distintas actividades para que puedan ganar premios de nuestros auspiciantes y entradas a

los proximos conciertos.

Publico Sub-publico
Audiencia  Audiencia
Digital Digital

Tacticas

Herramientas Mensaje
Facebook GIF con preguntas relacionadas con FM

Radio

Mundo e instrucciones para participar.
Link para que nos escuchen en Podcasts 0
por la pagina web.

Invitacion a participar en el sorteo.

Tabla 25. Entretenimiento Positivos. Informativa

#MundoPositivoFMMundo

Nos pone el
MUNDO DE
CABEZA
de lunes a
viernes
de 16:00 a
18:00

M MﬁN Do
98.1

CAMBATUMUNDO

#MundoPositivoFMMundo

Fue presentadora
de noticias en
CNN en
Espaiiol
hasta el
2008

M MUNDO
98.1

CAMBIATUMLNDO

#MundoPositivoFMMundo Programa radial presentado
con el carisma de 3 de las
mejores confuctoras de radio
Su voz es su sello ecuatoriana. De lunes a
personal y tiene viernes de 14:00 a 16:00
mas de 30 anos
de experiencia
en medios de
comunicacion

EM. MUNDO EM\. MUNDO
981 98.1

CAMBIATU MUNDO

#MundoPositivoFMMundo

Condujo la y 7 ‘\_ ®
trevist [ ' e
atms vistad- l [FM MUNDO

Rafael Correa al ——
pais 981
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e FM Mundo 98.1 Quito Ecuador

Participa por dos entradas al concierto de Carlos Vives.
Lo tnico que tienes que hacer es un screenshot,
Publicar el screenshot con la respuesta y el hashtag
#MundoPositivoFMMundo.

oy Like () Comment £ Share &~

' Martin Cabrera Drouet KAROL NOBOA

&

w @ Gabeiel atarez

. Erika Montenegro

Campafia de recordacion

Estrategia: Recordar a las personas gque los nuevos sorteos son mas interactivos y se requiere

la participacion de los usuarios.

Tacticas
Publico Sub-publico  Herramientas
Audiencia Audiencia Facebook
Digital Digital

Radio

Mensaje

Fotografia del ganador junto con su
comentarios y respuesta

Invitacion a participar en redes
sociales y enterarse de las nuevas
actividades en los medios digitales.

Tabla 26. Entretenimiento Positivos. Recordacion

S G FM Mundo 98.1 Quito Ecuador
#MundoPositivoFMMundo d
Nuestra ganadora del concurso

7 ‘\} =~

[FM. MUNDO

CAMBIA TU MUNDO

Felicitaciones Camila!

#MundoPositivoFMMundo #CarlosVives
#FMMundo #FelizDia

oY Like () Comment £ Share @ -

©0¢

People You May Know

% Michelle Liumitasig
4, Add Friend
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Campafa 3

MundoPositivo

Nombre de sub-campafia: Vivo mi #MundoPositivo
Publico: Audiencia Radial
Objetivo especifico

Dar notoriedad a FM Mundo en las principales universidades de Quito con el objetivo
de atraer a la futura audiencia de la radio, jovenes entre 20 y 25 afios, a través de workshops y
concursos con una campafia de comunicacion en el plazo de seis meses.
Descripcion de la campafia

- Campafia enfocada en jovenes universitarios que tienen entre 20 y 25 afios, con un nivel
socio economico medio, medio alto y alto, que utilizan medios digitales e internet para
escuchar musica y enterarse de las noticias.

- Se presentara un proyecto que incluya conversatorios y workshops con toda comunidad
universitaria y dos concursos entre universidades para estudiantes de comunicacion y
periodismo. Las universidades que participaran en el proyecto seran:

Universidad San Francisco de Quito
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Universidad de las Américas
Universidad de los Hemisferios
- Los workshops y conversatorios seran dictados por los profesionales més destacados de

la radio, llamando asi la atencién del publico. Los concursos estaran enfocados en un
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reportaje con el tema Mundo Positivo, mientras que el otro buscara estrategias para

aumentar la audiencia digital.

Campana de expectativa

Estrategia: Generar expectativa en las universidades sobre los préximos conversatorios y el

concurso entre universidades.

Tacticas
Publico Sub-publico  Herramientas
Audiencia  Jovenes Redes Sociales
Radial universitarios  Correo institucional -

universidades

UNIVERSIDAD SAN CONFERENCIA
FRANCISCO DE QUITO GRATUITA PARA
(Salén Azul) ESTUDIANTES

VIVO MI
#MundoPositivo

Mensaje

Invitacion a participar en el
conversatorio organizado por
FM Mundo. Mencion del

concurso.
Tabla 27. Vivo mi #MundoPositivo. Expectativa

MARTES 6 DE MARZO

10:00 A 12:00

98.1
\

CAMBIA TU MUNDO

La radio en el siglo XXI - Retos y Oportunidades

por FM Mundo

Tienes una cita con los mejores comunicadores del pais.

Unete a los retos Radio Digital y Mi Mundo Positivo
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?  Salome Estefania 90

® Nuevo |V M Eliminar & Archivar  Correo no deseado | Limpiar Movera v  Categorias v

Bandeja de entrada  Filtrar v

Siguiente: No hay eventos paralospr %] Agenda

Hola Chicos Tenemc oferta

Universidad San Francisc...

Updates from Estudiant an  o5/12/2017

Updates from your Yamm

Estudiantes USFQ ]
Tu Cabello por una isa (COCOA) 05/12/2017
este comunica,

Para mayor informac

Estudiantes USFQ L]
Analiza la lad de tus debere 04/12/2017
res, El Departamento de

Estimados

Consejo Electoral !

Elecciones Estudiantiles Dic 2017 - Re 04/12/2017

Estimados diantes: Una vez concluida la.

Enchufate [

eNCHUFATE al Informativo No. 13 04/12/2017

INFORMATIVO No.13 4 diciembre, 2017 Esti

Universidad San Francisc... UNIVERSIDAD SAN e MARTES 6 DE MARZO
Updatis froiAll Campiany o220 FRANCIS(':O DE QUITO GRATUITA PARA 10:00 A 12:00
Updates from your Yammer groups 1 of your (Salon Azul) ESTUDIANTES

Campania informativa

Estrategia: Captar la atencion de los jovenes a través del conversatorio y convocar al
concurso entre universidades.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Audiencia Jovenes Conversatorio Conversatorio: La radio en el
Radial universitarios siglo XXI — Retos y
Redes Sociales oportunidades por FM Mundo

Concurso 1: Radio Digital
Correo institucional y ~ Concurso 2: Mi mundo positivo

canales de (bases del concurso, fecha de
comunicacion de las entrega, premios,
universidades especificaciones)

Tabla 28. Vivo mi #MundoPositivo. Informativa

e FM Mundo 98.1 Quito Ecuador
—

El pasado martes estuvimos en la USFQ, no te olvides
Bases del Concu rso de inscribirte y participar hasta el 10 de mayo.
Participa por premios de hasta $300 R
T Eucdoo o n = #MundoPositivo K
. sge . Puedes hacerlo indivual o en pareja
Mi Mundo Positivo 2. Llena el formulario en la pagina web :
o) Like () Comment 2> Share -~
www.fmmundo.com
Demuéstranos por qué tu mundo es positivo en un 3. Sigue el check list de la pagina web © S0l Diaz, Andres Valarezo Diaz and 2 others
reportaje de radio. % 3 7
4. Realiza un reportaje de 5 minutos para
la radio, que explique por qué tu mundo
es positivo.
5. Envia tu reportaje a través de nuestra
pagina web
6. El reportaje ganador sera transmitido
por FM Mundo, ademas tendras una
entrevista y recibiras varios premios
avalados en $300.

#MundoPositivo

FM MUNDO
981
CAMBIA TU MUNDO




Radio Digital

¢ Coémo conseguir
mayor audiencia digital?

#\iundoPositivo

Mi Mundo Positivo

Demuéstranos por qué tu mundo es positivo en un
reportaje de radio.

#MundoPositivo

Bases del Concurso

1. Crea un equipo de 3 personas con
estudiantes de tu universidad.

2. Llena el formulario en la pagina web
www.fmmundo.com

3. Sigue el check list de la pagina web
4. Elabora una propuesta que
incremente la audiencia digital de la
radio.

5. Envia tu propuesta a través de nuestra
pagina web

6. La propuesta ganadora sera
implementada por FM Mundo, ademas
recibiran varios premios avalados en
$1000
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Bases del Concurso

1. Puedes hacerlo indivual o en pareja
2. Llena el formulario en la pagina web
www.fmmundo.com

3. Sigue el check list de la pagina web
4. Realiza un reportaje de 5 minutos para
la radio, que explique por qué tu mundo
es positivo.

5. Envia tu reportaje a traves de nuestra
pagina web

6. El reportaje ganador sera transmitido
por FM Mundo, ademas tendras una
entrevista y recibiras varios premios
avalados en $300.

M MﬁNI]I]
98.1

CAMBIATU MUNDO




Radio Digital

¢ Como conseguir
mayor audiencia digital?

#MundoPositivo
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Mi Mundo Positivo

Demuésiranos por qué tu munde es positivo en un
reportaje de radio.

#MundoPositivo

Campafia de recordacion
Estrategia: Reconocer el trabajo de los estudiantes universitarios a través de la radio y los

medios digitales

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas
Audiencia Jovenes Redes Sociales

Radial universitarios Radio

Mensaje

Reconocimiento a ganadores
Transmision del reportaje
ganador.

Entrevista a los estudiantes en El
Gran Musical.

Tabla 29. Vivo mi #MundoPositivo. Recordacion

El Gran Musical

con Christian del Alcazar
Ponce. De lunes a viernes de
9:00 a 12:00

I\
FM. MUNDO
Entrevista con el 98.1
ganador del Reportaje -,
Mi Mundo Positivo

o) Like (O Comment @ Share

B FM Mundo 98.1 Quito Ecuador
6ivs- @

FM MUNDD
981

() Comment @ Share

) =
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Campaia 4

POSICIVO

Nombre de sub-campafia: Tu espacio positivo
Publico: Auspiciantes
Obijetivo especifico

Posicionar a FM Mundo como la radio informativa y de entretenimiento lider en
Ecuador con un equipo de reconocidos profesionales, logrando atraer mayor cantidad de
auspiciantes a través de una campafia de comunicacion en el plazo de un afio.
Descripcion de la campafia

- ldentificar a 20 empresas pequefias, 20 medianas y 10 corporaciones o multinacionales
e invitarlos a un brunch para dar a conocer el equipo y los servicios de la radio, asi
como los espacios ideales para pautar.

- Durante el brunch se entregard material promocional, se presentara la radio, equipo
profesional y programacion, se contara con la presencia de los co-productores mas
representativos de la radio.

- Se disefara una propuesta especifica para cada empresa de acuerdo a su target y
necesidad, lo cual hard més facil la toma de una decision por parte de las empresas

invitadas.
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Campafa de expectativa

Estrategia: Generar expectativa en los potenciales auspiciantes a traves de una invitacion
personalizada

Tacticas
Pablico Sub-publico Herramientas Mensaje
Potenciales 20 empresas pequefias  Invitacion fisica Empezamos el 2018
Auspiciantes 20 empresas medianas construyendo un #Mundo
10 corporaciones o Positivo. Unete a nosotros y se
multinacionales parte del cambio.

Fecha, hora, lugar
Invitacion personalizada.
Tabla 30. Tu espacio positivo. Expectativa

IEsGéFani Espin
Giene un
mensaje para Gi!

Ingresa el cédigo QR y escuchalo

iHola

Gustavol
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En FM Mundo conocemos
el impacto que tiene la

comunicacion positiva. TU ESJ:)AC'O
Es por eso que queremos pOSI U IVO

compartir contigo nuestro
trabajo. Ademds de ser una
radio lider en informacion y
entretenimiento,
contamos con los mejores
comunicadores del pais.

Te esperamos este \
viernes 09 de Pebrero CAMBIA TU MUNDO

en nuestro primer brunch
del 2018

Hora: 10:30 a 11:30
Lugar: PP Botella Ec.
ConFirma tu asistencia
+593 23 33 2918

www.Pmmundo.com

Campanfa informativa

Estrategia: Explotar todas las caracteristicas positivas de la radio y presentarlas a los
potenciales auspiciantes. Generar un plan de publicidad especifico para cada empresa.

TActicas
Pablico Sub-publico Herramientas Mensaje*
Potenciales 20 empresas pequefias  Brunch Presentacion de la radio por
Auspiciantes 20 empresas medianas reconocido periodista y
10 corporaciones o profesional.
multinacionales Exponer beneficios de

trabajar con FM Mundo.
Tabla 31. Tu espacio positivo. Informativa
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Campafia de recordacion

Estrategia: Reforzar lo presentado en la reunion a través de un paquete personalizado para
cada potencial auspiciante.

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Potenciales 20 empresas pequefias  Brochure Resumen del evento.
Auspiciantes 20 empresas medianas Plan Positivo: plan de
10 corporaciones o publicidad especifico para cada
multinacionales potencial auspiciante.

Coordinar una reunion
personalizada.
Tabla 32. Tu espacio positivo. Recordacion
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Plan Positivo

‘temas de parej, pe pam tetar on ke
adokscantes y mucho mé: La calidez de . s
ot o s  ponr 0 pricis Evento: Tu espacio positivo

estEs supenndas para livar 2 cbo una
e kel Fecha: viernes 09 de Pebrero

Deruchos: Mareiin s marca an daspecida $1800 monsuslas + IVA* de 10:30 a 11:30

 cufia de hasta 307 3 vacss al diz.

Mundo Salud & Fitness Empresa Invicada: CENPEIN
Centro Pedidtrico

con
Karina Sarmiento Incegral Naranjo

e e e Nombre: Dr. Carlos Naranjo
Contacto: 0993983110 -

52000 cnaranjo@cenpein.com

Salud en NotiMundo N
S\ ®

St o & [FM\.MUNDO

CAMBIA TU MUNDO

on mancién y cufiz de hista 307,
ciores en 6l programa e fin de

Lunee a viernee a laz 1845
B Marbes oviernes de 430 9800
Sdbadode 5300 700

mencitn de man y 1 cufia de basta 307 y 2 52000 mensuales + VA
cufias adcionales de hasta 307 an Notildundo

Campaiia 5

COMUNICACION
| b |
Nombre de sub-campafia: Comunicacion Positiva
Publico: Medios de comunicacion
Obijetivo especifico
Posicionar a FM Mundo como la radio informativa y de entretenimiento lider en

Ecuador con un equipo de reconocidos profesionales, captando medios de comunicacion

internacionales como aliados estratégicos para compartir y difundir contenido.
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Descripcion de la campafa

- Levantar una base de datos con los corresponsales o encargados de los principales
medios que nos interesa tener una alianza, si no hay nadie en el Ecuador, identificar a
la persona de contacto que se encuentra en otro pais. Entre los principales medios se
encuentran RCN Noticias, Radio Caracol y Radio Francia Internacional.

- Disefar material que incluya: presentacion de la radio, equipo de trabajo y alcance de
la misma, principales acontecimientos y entrevistas cubiertas por FM Mundo en el afio
2017, explicacion de la Ley de Comunicacion y analisis del periodismo en Ecuador.

- De ser posible, el material para la alianza sera traducido al inglés y franceés.

- Entregar el material y coordinar una reunion para definir el tipo de alianza y el

beneficio de cada una de sus partes.

Campania de expectativa

Estrategia: Presentar la radio a los diferentes medios de comunicacion, asi como el interés
por establecer una alianza.

TActicas
Pablico Sub-publico Herramientas Mensaje
Medios de Prensa, radio  Correo Invitacion a crear una alianza 'y
comunicacion y television Electrénico explicar por qué hacemos un Mundo

Material Fisico  Positivo con la informacién que
compartimos.
Tabla 33. Comunicacion Positiva. Expectativa

\ 98.1

CAMBIA TU MUNDO
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Jean Paul Bardellini
Corresponsal RCN Noticias
Ecuador

Presente.-

Recibe un cordial saludo de todo el equipo de FM Mundo.
Sabemos que tu mision es informar por lo que queremos
invitarte a crear una alianza para compartir contenido e
informacion de inter ocial.

Permitenos mostrarte como hacemos comunicacion
positiva y aportamos al desarrollo del pais.

Queremos que visites nuestras oficinas y vivas una
istinta. Déjanos saber tu disponibilidad vy
coordinamos una reunion.

Espera mas informacion de nosotros en los proximos dias.
Saludos,

Christian del Alcazar Ponce
Direccion General

Campana informativa

Estrategia: Presentar el material disefiado a los medios de comunicacion para que conozcan
los beneficios que pueden obtener en una alianza con FM Mundo

Tacticas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Medios de Prensa, radio  Reunion Entregar el material informativo.
comunicacion y television Material Fisico  Coordinar una reunion para definir

el tipo de alianza y sus beneficios.
Tabla 34. Comunicacion Positiva. Informativa

PERIODISMO

COBERTURA 2017 EN EL ECUADOR

Entrevista expresidente Opinién sobre la situacién

Wiy

Rafael Correa = omnk del periodismo en el
En la dltima visita al Augv:‘.‘.‘.‘l"_«’!‘_ S Ecuador. Datos Y
Ecuador, el expresidente % AN Qq.cxh‘“c“' estadisticas. Proyecciones
participbé en una entrevista QYF-CKO Ao} \C.N:‘\C’N a futuro

con FM Mundo. PR DE cph\\»‘“‘ - Leer opinlén

EY DE .
COMUNICACION I
\ |-
En 2013, Ecuador promulgd \"l\\/ .
Ley Orgédnica de Comunicacién - S -
que, entre otras disposiclones,

permite al Goblerno establecer
la Informacién que aparece en

los medios y cémo la publican. m-%
Leer andlisls ’
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=i Correo de Outlook

From:(Christian Del Alc D + Nuevo | v € Responder |V I Eliminar  §& Archivar  Correo no deseado |¥  Limpiar  Movera v Categorias v

(@ Resultados de labusqu  Alianza RCN Noticias - FM Mundo

En carpetas

o Christian Del Alcazar Ponce <cdaponce@masbtl.com>

Usted; Cami Donoso (kmidonoso@hotmail.com); Francisco Cisneros (fcisneros@masbtl.com) ¥

De
@ Christian Del A
) PERIODISMO
S COBERTURA 2017 EN EL ECUADOR
® Todos Entrevista expresidente Opinién sobre la situacién
Rafael Correa del periodismo en el
Estz semana En la dlitima visita al KL Ecuador. Datos y
ey o Ecuador, el expresidente el Q&Qm\c’h estadisticas. Proyecciones
Ultima semana participé en una entrevista ‘LCNEC(O L A\C)&\M a futuro
et e con FM Mundo. ¥ DE comy Leer opinién
Bleg i —
Desde LEY DE " \‘
COMUNICACION = s
I 12/2017 = \ <l
En 2013, Ecuador promulgé \’,I\\/ < .

Campania recordacion

Estrategia: Firmar el convenio de cooperacion mutua con asesoria legal.

TActicas
Publico Sub-publico Herramientas Mensaje
Medios de Prensa, radioy Material Fisico  Firma de convenio

comunicacion television
Tabla 35. Comunicacion Positiva. Recordacion

Jean Paul Bardellini,

La alianza entre RCN Noticias y FM Mundo
respresenta nuestro compromismo por
informar y la responsabilidad al compartir
hechos verificados.

Juntos aportamos a una comunicacion
positiva.

COMUNICACION
POSICIVA

y98.1

CAMBIA TU MUNDO
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Creciendo Positivos

Detalle Cantidad = Valor Unitario
Difundir ODS 12 $-
Entrevistas y disefio +12 $-
Valor total de la camparia
Entretenimiento Positivo
Detalle Cantidad = Valor Unitario
Premios +12 CANJE
Disefio GIF y publicaciones +12 $-
Valor total de la camparia
Vivo mi #MundoPositivo
Detalle Cantidad = Valor Unitario
Invitacion conversatorio 4 $-
Conversatorio y convocatoria concursos 4 $-
Reconocimiento ganadores (Canje) 2 CANJE
Valor total de la camparia
Tu espacio positivo
Detalle Cantidad = Valor Unitario
Invitaciones 50 $1,50
Brunch — PP Botella EC 3 CANJE
Brochure 50 $3,00
Valor total de la camparfia
Comunicacion Positiva
Detalle Cantidad = Valor Unitario
Traduccion material 1 $200,00
Invitacion 10 $2,00
Reuniones — PP Botella o Salsa Cocina latina 10 CANJE
Valor total de la camparia
Total de las campafias* $445,00

*El presupuesto no incluye servicios profesionales

Tabla 36. Presupuesto Camparfas Globales

Valor Total

Valor Total

CANJE
$-
$-

Valor Total

Valor Total

$75,00
CANJE
$150,00
$225,00

Valor Total

$200,00
$20,00
CANJE
$220,00
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Cronograma 2018 Mundo Positivo — FM Mundo

Publicos
externos

Actividades

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OoCT

NOV

DIC

Creciendo Pos

itivos

Comunidad

Igualdad de
Género

Produccion y
consumo
responsable

Accidn por el
clima

Educacién de
calidad

Ciudades y
comunidades
sostenibles

Paz, justicia e
instituciones
s6lidas

Energia asequible
y no
contaminante

Trabajo decente y
crecimiento
econémico

Industria,
innovacion e
infraestructura

Reduccion de las
desigualdades

Salud y Bienestar

Alianzas para
lograr los
objetivos
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Puablicos
externos

Actividades

ENE FEB MAR

ABR

MAY

JUN

JuL

AGO

SEP

OoCT

NOV

DIC

Entretenimiento positivo

Audiencia Digital

Imagen expectativa

GIF

Transmisiones en
Vivo

Publicaciones
interactivas

Reconocimiento a
ganadores en Redes
Sociales

Audiencia Radial

Invitacion
universidades a
participar en el

conversatorio

Conversatorio

Vivo mi #MundoPositivo

Convocatoria
CoNncursos

Reconocimiento
ganadores

Tu espacio positivo

Auspiciantes

Invitacion fisica .]

Brunch

Brochure y
reunion
personalizada

Medios de comunicacion

Levantamiento
base de datos

Disefio de
material y
traducciones

Comunicacion positiva

Invitacion

Reuniones

Firma de
convenios

Tabla 37. Cronograma Campafias Globales
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CONCLUSIONES

El ser humano siempre se ha comunicado, sin embargo, la historia de la comunicacion
demuestra como su evolucidn estuvo estrechamente relacionada con el desarrollo de las
sociedades. La edad antigua y la edad media avanzaron a pasos lentos al igual que sus canales
y modelos de comunicacion. Es a partir del siglo XV que, con la imprenta, la comunicacion y
la sociedad viven un cambio radical dando paso a los medios de comunicacion masivos y al
surgimiento de las teorias de comunicacion. Recién en el siglo XX la comunicacion
organizacional emerge como un nuevo campo de estudio y ahora, en pleno siglo XXI, la
tecnologia va marcando una nueva forma de comunicar y se va integrando en los procesos de

comunicacion.

Se abarco la comunicacion organizacional y las relaciones publicas desde varias
teorias y autores como Villafafie, Costa, Ocampo, Matilla, Pettigrew y otros. A pesar que cada
uno tiene su forma de interpretar la comunicacion organizacional y las relaciones publicas,
todos coinciden en la importancia de la investigacion, las estrategias y la evaluacion para que
la comunicacion de resultados positivos dentro de la organizacion. Los autores también
coinciden en la necesidad de una comunicacion transversal, el apoyo de la gerencia o alta
direccion de la organizacion y la integracion de las nuevas tecnologias en las estrategias de

comunicacion.

Desde los diferentes autores se profundizo en los conceptos de imagen, identidad,
cultura organizacional, canales y herramientas de comunicacion, plan de comunicacion,
auditorias de comunicacion interna y otros términos para entender la importancia de estos

conceptos y como pueden ser empleados correctamente en la practica.
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Las organizaciones son como las personas que siempre estdn comunicando, por ese
mismo motivo no se puede tener control total de lo que se comunica, no obstante, con una
buena gestion de comunicacion se puede reducir el impacto de los mensajes involuntarios o
negativos y se puede reforzar los mensajes voluntarios a nivel interno y externo, con esto se

comunica la identidad de la empresa y se logra una imagen y una reputacion positiva.

Los eventos se han convertido en una herramienta Util para la comunicacion y el
marketing porque son una oportunidad para interactuar de forma directa con los publicos, y
aunque los objetivos del evento pueden variar, siempre va a ser importante la imagen que
transmite la organizacion en el evento. En la actualidad, los eventos pueden brindar

experiencias y sensaciones para que los asistentes se identifiquen con la organizacion.

La educomunicacion conecta a la educacion y a la comunicacién con el fin de
despertar el pensamiento critico de los ciudadanos hacia los mensajes que reciben por los
medios de comunicacion. La educomunicacién genera un didlogo y un analisis de los
educandos respecto a los mensajes y a la informacion a la que estan expuestos, se trata de una
comunicacion bidireccional donde ademas de informar se promueve la participacién activa de
los ciudadanos. La educomunicacion se trabaja con toda la ciudadania desde diferentes
ambitos como el hogar, la escuela, el trabajo, los espacios publicos, y privados. El fin de la

educomunicacion es un cambio social.

El lobbying (cabildeo) identifica un problema y crea una necesidad en la ciudadania
dando paso a la creacion una agenda politica y una agenda mediatica, en este punto los grupos
de presion y/o lobistas tienen la capacidad de ejecutar una campafia de lobby para que su
proyecto o propuesta tenga suficiente influencia sobre las decisiones de los gobiernos. Los

actores son muy importantes dentro de las estrategias de lobbying ya que su nivel de poder o
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su postura frente al proyecto puede tener impacto en los resultados finales, es por esto que un
mapa de poder es una de las herramientas mas Utiles para un lobista. Actualmente, son pocos
los paises que cuentan con una regulacion, sin embargo, se ha levantado un debate a nivel

global para que esta practica pueda ser regulada y tenga un codigo de ética, de esta manera se

espera que se reduzca el abuso de poder que puede existir.

Por ultimo, la auditoria de comunicacion es una forma de poner en préctica lo
aprendido durante toda la carrera, la cual se complementa con la presentacion de camparias de
comunicacion interna. El entender los conceptos de la comunicacién corporativa y ponerlos
en practica representa el dominio de la materia, aplicacion creativa y la capacidad de
transformar los mensajes en acciones. Lo importante es mantener una coherencia entre lo que

se hace y lo que se dice.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar el plan de comunicacion presentado en el presente
proyecto ya que busca generar un cambio en la organizacién, mejorando procesos y
aumentando el nivel de identidad a nivel interno, asi como, posicionar la marca a nivel
externo.

De la misma manera, se sugiere considerar la posibilidad de crear una vacante en el
area de comunicacion ya que tanto la estrategia como la tactica requieren el seguimiento
constante para su exitosa ejecucion.

Finalmente, se recomienda trabajar las estrategias de comunicacion en conjunto con la
gerencia para mantener una misma idea, asi como, conseguir que la comunicacion sea

transversal.
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ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA AUDITORIA DE COMUNICACION

Evaluacién de Comunicacion

Ayudenos 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 empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran utilizadas
para ningun proposito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es medir el estado de la organizacion a nivel de identidad, cultura
y comunicacion organizacional.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a. Area o departamento

A nivel de Identidad
1. Conoce Ud., ;cudl es la historia de MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.
2. ¢Cbémo conocio la historia de MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

En charlas y capacitaciones de MAS COMUNICACION Y MAS BTL
En reuniones dentro de MAS COMUNICACION Y MAS BTL

Por mis compafieros de trabajo

Por mi trayectoria dentro de MAS COMUNICACION Y MAS BTL

3. Conoce Ud., ;cuél es la mision de MAS COMUNICACION Y MAS BTL?

Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 5.

4. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda a
la mision de MAS COMUNICACION Y MAS BTL

a) Vender publicidad en nuestros medios de comunicacion: radio, impresos y digitales, a
través de un asesoramiento efectivo, llegando a la mayor cantidad de anunciantes, con

servicio de calidad, pasion y el apoyo de nuestro equipo de profesionales.
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b) Vender informacién en nuestros medios de comunicacion: radio, impresos y digitales,
a través de un répido asesoramiento, llegando a la mayor cantidad de anunciantes, con
servicio de calidad y el apoyo de nuestro equipo de presentadores

c) Somos una empresa de comunicaciones sélida y sin afiliacion politica que brinda
informacion oportuna, veraz, imparcial y positiva. Nuestro equipo esta conformado
por los mejores comunicadores del pais, quienes gozan del respeto y credibilidad de la
audiencia. Nuestra meta es generar contenido para satisfacer plenamente a nuestro
publico, hasta convertirnos en su compafia permanente, como la mejor alternativa
informativa del pais.

d) Ninguna de las anteriores

5. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los cuatro que mejor identifican a MAS
COMUNICACION Y MAS BTL?

Puntualidad
Servicio
Calidad

Pasion

Etica
Responsabilidad

Lealtad
Profesionalismo

6. ¢Con qué marca se siente usted mas identificado?. Sefialar con una X.

NUESTRO \

MOUNDO YAMOS

COMUNICACION ¥ MASBTL CAMBIA TU MUNDO -Com.ec

7. De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el logotipo correcto de MAS
COMUNICACION Y MAS BTL
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m COMUMICACION Y MASBETL COMUMICACION ¥ MASBTL

8. ¢Se sentiria méas identificado con MAS COMUNICACION Y MAS BTL si se realiza un
relanzamiento de la marca?

Sl NO

A nivel de Comunicacién / Herramientas

9. Puntue del 1 al 5 el grado de eficiencia de las herramientas de comunicacion de MAS
COMUNICACION Y MAS BTL(siendo 1 nada eficiente y 5 muy eficiente)

Correo electrénico
(Outlook)

Carteleras

Reuniones
departamentales

Rumores

Llamadas telefonicas

Grupos de Whatsapp

10. Senale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en MAS COMUNICACION Y MAS BTL

a) Correo electronico (Outlook)
b) Carteleras

c) Reuniones departamentales
d) Rumores

e) Llamadas telefonicas

f) Grupos de Whatsapp

11. Qué tipo de correos electrdnicos son los que mas recibe diariamente. Sefale 2.

a) Cadenas desde Recursos Humanos
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b) Del responsable de area

c) De otras areas

d) De mi area

e) De personas externas a la organizacion

12. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir soore MAS COMUNICACION Y MAS
BTL, para que se incluyan en las herramientas de comunicacién? Sefiale 3.

a) Informacion sobre la empresa

b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
c) Responsabilidad Social

d) Proyectos Nuevos

e) Talleres, seminarios, etc.

f) Noticias y temas de coyuntura

g) Otro:.....coovviviiiiiiiiiinn..

A nivel de Comunicacion / Canales

13. Por favor, marque con una X si esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre jefe o superior inmediato

Acuerdo | Desacuerdo

A. Me ayuda cuando lo necesito

B. Conoce bien mi trabajo

C. Me evalla de forma justa

D. Se preocupa en escucharme

E. Esta dispuesto a promocionarme

F. Me exige de forma razonable

14. Por favor, marque con una X si esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato.

Acuerdo Desacuerdo

A. Sabe escuchar

B. Da buen ejemplo
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C. Organiza de forma efectiva tanto planes
COMO recursos

D. Identifica los objetivos en su area de forma
clara

E. Comunica a todos en su area el éxito en el
cumplimiento de objetivos

F. Motiva a su equipo para que mejoren sus
habilidades y conocimientos.

G. Motiva a su equipo para conseguir 0
mejorar los objetivos

H. Toma decisiones de forma eficaz
I. Comunica de forma clara y efectiva

J.  Demuestra dotes de liderazgo

15. Segun su opinion, ¢cual es el principal canal o forma en que se transmite la informacion
dentro de MAS COMUNICACION Y MAS BTL? Escoja sélo una opcién de las
siguientes:

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe
c) Entre departamentos

16. ¢Como describiria la comunicacién que existe entre su superior inmediato y usted?

a) Unidireccional (Solo una persona expone la idea y otros la reciben sin
retroalimentacion)

b) Bidireccional (Una personas expone la idea, otros la reciben y envian la
retroalimentacion)

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

a) Carta escrita
b) Reunion departamental
¢) Entrevista personal



d)
€)

9)

18.

19.

a)
b)

c)

20.

a)
b)

c)

21.

22.

a)

c)
d)

€)
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Correo electronico
Memo

Whatsapp

Llamada telefénica

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

Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 19.
¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?

Superior inmediato
Direccion Ejecutiva
Recursos Humanos/ Personal

¢Qué tan satisfecho qued6 usted con la respuesta?

Completamente satisfecho
Satisfecho

Insatisfecho

Completamente Insatisfecho

Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial emitida
por MAS COMUNICACION Y MAS BTL para sus colaboradores.

Siempre A veces Nunca

Actualizada

Oportuna

Precisa

Necesaria

Suficiente

Fiable
Sefiale 3 palabras que mejor describan su trabajo
Facil L f) Interesante L
Técnico _ g) Rutinario _
Aburrido L h) Sin perspectivas L
Satisfactorio _ i) Cansado _
Seguro L J) Motivante L
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23. Marque con una X los 2 aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar
de trabajo

a) Organizacion

b) Efectividad

¢) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas

24. Selecciones los 2 aspectos que a Ud. le gustaria que mejore MAS
COMUNICACION Y MAS BTL

a) Organizacion

f) Efectividad

g) Severidad

h) Honestidad

i) Relaciones humanas

25. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre empresa y empleados

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo



