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RESUMEN

Tradicionalmente la comunicacion, ha sido definida como una forma para transmitir
mensajes por diferentes canales para alcanzar a una audiencia, sin embargo, con la globalizacion,
la evolucion de las culturas y el desarrollo de la web se ha creado el concepto de super
comunicacion o comunicacion 2.0 que engloba varios canales de comunicacion virtual, donde
todo ocurre en tiempo real y el consumo e intercambio de informacion se produce principalmente
en la red. No obstante, la globalizacidon viene acompanada con una pérdida de identidad cultural
donde se pierde el concepto de comunicacion, siendo esta la que da sentido y conexion a las
manifestaciones sociales, en un mundo donde se ha perdido el pensamiento individual y hemos
dado paso a la conciencia colectiva lo que nos permite dar un significado a los acontecimientos
de la vida diaria.

El objetivo de esta investigacion es demonstrar la importancia de la comunicaciéon como
una ciencia, junto con los conceptos clave de comunicacidon organizacional, comunicacion
interna, comunicacion externa y el uso de lobbying o cabildeo en la sociedad actual. Definiendo
la importancia de la identidad, imagen y reputacion como herramientas fundamentales para las
empresas y organizaciones.

Al igual que realizar una campafna de comunicacion global para la empresa Helen Doron
English, en la cual se realizo una auditoria de comunicacion, para de esta manera poder encontrar
los principales problemas comunicacionales que se encuentran en la misma. En base a esta
auditoria se creo una estrategia de comunicacion interna en base a una campana unificada.

Asi mismo, se encontrd 5 publicos externos principales, con los cuales Helen Doron ha
tenido problemas de comunicacién y en base a la misma estrategia de campafa se busco resolver
estos problemas, logrando asi posicionar esta institucion en su medio.

Palabras Clave: Comunicacion, Comunicacion Organizacional, Comunicacion Intercultural,
Imagen, Identidad, Reputacion, Comunicacion Interna, Comunicacion Externa, Lobbying, Helen
Doron English, Auditoria de Comunicacion, Estrategia de campafia, comunicacién interna,
campaia externa.



ABSTRACT

Traditionally the communication, has been defined as a way to transmit messages by
different channels to reach an audience, nevertheless, with the globalization, the evolution of the
cultures and the development of the web has allowed to create the concept of super
communication or communication 2.0 that includes several virtual channels of communication,
where everything happens in real time and the consumption and exchange of information is
produced principally by the networking, however, the globalization comes accompanied on a
loss of cultural identity where the concept of communication gets lost, being this the one that
gives sense and connection to the social manifestations. In a world where the individual thought
has got lost and we have given pace to the collective conscience; what allows us to give a
meaning to the events of the daily life.

The purpose of this investigation is to demonstrate the importance of the communication
as a science, together with the key concepts of organizational communication, external
communication and the use of lobbying in the society. Defining the importance of identity,
image and reputation as fundamental tools for the companies and organizations. Aiming to
realize a campaign of global communication for the company Helen Doron English, in whom I
realize an audit of communication, hereby to be able to find the principal communication
problems of the company. On the basis of this audit I created a strategy of internal
communication on the basis of a unified campaign.

Likewise, defining 5 principal publics, with which Helen Doron has had problems of
communication and on the basis of the same strategy of campaign, to seek to solve these
problems, managing this way to position this institution.

Key Words: Communication, Organizational Communication, Intercultural Communication,
Image, Identity, Reputation, Internal Communication, External Communication, Lobbying,
Helen Doron English, Communication Audit, Campaign Strategy, Internal communication,
External campaign.
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JUSTIFICACION

El propdsito de esta investigacion es identificar el uso de la comunicacion en los
diferentes ambitos sociales y empresariales; la importancia que la comunicacion ha adquirido en
los ultimos afios después de la globalizacion junto con el internet y las redes sociales y como la

comunicacion se ha adaptado a estos canales virtuales para llegar a una audiencia.

Las empresas se enfrentan con un nuevo modo de consumo en el siglo XXI, las
caracteristicas que tienen los consumidores actualmente son muy diferentes. Estos cambios se
han dado por la aceleracion y masificacion del consumo. El poder de la comunicacion esta en
manos de la gente por lo tanto las organizaciones tienen necesidad de relacionarse con la

sociedad, de forma estratégica y planificada.

El desarrollo de la comunicacién intercultural, como herramienta para solucionar
problemas de barreras y poder expandirse efectivamente en otras culturas, que a pesar de la
globalizacién es necesario saber entender las diferencias y los distintos rasgos culturales del
mundo. Esto permitira a la organizacion estar preparada para saber actuar en caso de una crisis,
especialmente dentro de las empresas que trabajan con personas multiculturales; saber como

comunicarse apropiadamente evitara posibles dificultades en el futuro.
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INTRODUCCION

La masificacion del consumo y la evolucién de la comunicacion ha creado nuevas
oportunidades para la libertad de expresion y como resultado los flujos de informacion son mas
amplios, diversos, reversibles y accesibles. Las empresas y organizaciones han tenido que
adaptarse a los nuevos canales de comunicacion para poder difundir y transmitir su mensaje a sus
audiencias. Actualmente la comunicacion corporativa es de gran importancia para todas las
empresas, es lo que permite tener resultados a largo plazo. La comunicacion corporativa esta
conformada por varios aspectos como imagen y reputacion pero lo mas importante, sin duda es la
forma como se comunican los empleados dentro de la organizacion.

Toda empresa debe contar con un departamento de comunicacion integrado que se
encargue de realizar varias estrategias de comunicacion que beneficien a la empresa como
también tener listo un plan estratégico al momento que la empresa atraviese por una crisis. El
error de muchos directores de las compaiiias, es que no le dan prioridad al departamento de
comunicacion y cuando enfrentan una crisis la empresa se encuentra en varios problemas y como
resultado se dan pérdidas de ganancias importantes para la empresa.

En un mundo en desarrollo, las nuevas formas de comunicacion ofrecen informacion a
personas con poco acceso a la misma, logrando un mayor alcance y permitiendo que todo el
mundo esté conectado. Sin embargo, a pesar de las grandes tecnologias y los nuevos medios de
comunicacion, la mala interpretacion de la informacion y la conectividad constante ha causado
un distanciamiento entre diferentes culturas alrededor del mundo. Creando barreras que van mas
alla del lenguaje, separando a grupos humanos que ultimamente solo intercambian informacion

mediante la web; a través de una pantalla.
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La finalidad de esta tesis, es resaltar la importancia de la comunicacion tradicional en un
mundo moderno, donde la imagen y la identidad de las compafias y de los individuos se ve
comprometida por el intercambio de informacion y por un status social, dejando de lado el

compromiso social de la organizacion.

Este es un trabajo en el cual se basa en una campafia global de comunicacion para la
empresa Helen Doron English, la cual es una empresa que brinda el servicio de clases de inglés
para bebes desde los 3 meses de edad, hasta nifios de 18 afios. El siguiente trabajo consta en una
larga investigacion de mercado, con el fin de mejorar la comunicacion con sus publicos tanto
interna como externa de Helen Doron. Como primer paso, se realizd una investigacion a
profundidad de la institucion, para saber cuales son sus rasgos culturales y organizacionales.
Mediante esta informacion se prosiguid a hacer una auditoria de comunicacion para de esta
manera poder medir la eficacia dentro de los ambitos comunicacionales, laborales y de
herramientas de comunicacion. En base a las respuesta se detectaron algunos problemas
comunicacionales internos, los cuales deben de ser resueltos. Con los resultados de la auditoria
se continuo a crear una estrategia de campaia interna para poder solventar estos 4 problemas
comunicacionales que se encontrd. La campana global se basa en un tema en especifico y en
base a esta se desglosan las 4 subcampafias. El objetivo es resolver dichos problemas para que la
comunicacion interna de Helen Doron English sea de 6ptima calidad. Por ultimo se pasa a la
etapa final, donde se enfoca mas en los publicos externos de la secretaria, en los cuales ellos
creen tener algun tipo de problema al comunicarse. La misma se basa en la misma estrategia de
comunicacion y con el mismo fin, el cual es solventar la comunicacion entre la institucion y sus
publicos, para que ellos tengan la mejor imagen de la misma. Con todo esto se unifica la

campaiia global de comunicacion para la Helen Doron.
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MARCO TEORICO

.Qué es la comunicacion?

“La comunicacion es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una
conexion en un momento y espacio determinados para transmitir, intercambiar o compartir

ideas, informacion o significados que son comprensibles para ambos” (Thompson, 2008).

La comunicacion es una accion propia de los seres humanos, que proviene del pensamiento, el
lenguaje y de la interaccion con los otros; es un proceso de intercambio de informacion, en el
cual un emisor transmite un mensaje a un receptor por medio de diversos canales. La interaccion
entre el ser humano con objetos culturales facilita el desarrollo de percepciones de la sociedad,
interpretando los mensajes con los cinco sentidos de distintas formas que permiten que los seres
humanos compartan y creen entendimientos comunes, en los cuales el lenguaje promueve el
dialogo. (Silvestrin et al, 2007). “El sentimiento de compartir es lo que permite la comunicacion,
construyendo un entendimiento comun sobre algo. Es el fendmeno perceptivo en el cual dos
conciencias comparten un limite. El entendimiento puede ser la conclusion de las conciencias
que discrepan de los enunciados una de otra. El lenguaje despunta, entonces, como objeto
cultural de percepcion del otro; donde el lenguaje y la comunicacion permiten el dialogo de los

individuos y posteriormente en organizaciones”. (Silvestrin et al, 2007).

Por lo tanto, comunicarse, es construir conocimientos y junto con el lenguaje es lo que
convierte a la comunicacion en una materia de estudio. Es ahi donde los profesionales en este
ambito seran los facilitadores o interpretadores de un grupo cultural, que quiera expresar un
mensaje y llegar a una audiencia. No solo es importante contar con varios canales de

comunicacion para enviar un mensaje ya que en la sociedad actual, un gran porcentaje de la
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poblacion tiene acceso a diferentes canales de comunicacion desde la television, radio, correo e
internet sin embargo para que un mensaje llegue sin ruidos al receptor es necesario la
interpretacion correcta de cada uno de ellos. La facilidad de comunicarse en la actualidad ha
permitido la conexion de personas de varias culturas, donde lo unico que se necesita es contar
con una computadora o un teléfono y una conexién de internet; esto ha sido un gran avance para
la sociedad y las formas de comunicacion evolucionan cada dia, rompiendo las barreras
culturales y los estereotipos. Sin embargo, a pesar de esto, actualmente se puede pensar que
comunicarse y enviar un mensaje es mas facil por los diversos canales que existen, pero con la
masificacion de la informacion, los seres humanos al final del dia tienen una saturacion de
informacion por lo cual la recepcion y la interpretacion del mensaje se dificulta, aislando a la

sociedad de la informacion relevante.

El autor Ballesta nos habla, sobre la nueva era de la informacidon y como esta influye en

el pensamiento de los seres humanos.

“El impulso de la denominada tecnologia de la informacion y de la comunicacion
esta haciendo que la sociedad disponga de varias fuentes de informacion y la posibilidad
del consumo de idea, sugerencias, mensajes y decisiones, que son transmitidas por los
medios de comunicacion en masas. Estos medios no se han limitado a emitir inicamente
contenidos informativos, sino que también son transmisores de ideologias, normas de
comportamiento social, habitos, modelos, propuestas sociales y culturales que tienen la
capacidad de homogenizar a los ciudadanos. Por ello, al hablar de los efectos sociales y
culturales de los medios de comunicacién, tenemos que relacionarlos con su implicacion
educativa. Ante esta realidad hay que recalcar que el poder de la educacion esté en la

comunicacion, creando una realidad formadora, consiente y critica”. (Ballesta, 2000)
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Comunicarse es mucho mas que hablar; es un arte y saber hacerlo brinda mucho poder.
Los conflictos y las situaciones de crisis aparecen por un mal entendido o por la mala
interpretacion de un mensaje. La tecnologia ha permitido una comunicacion de siglo XXI, sin
embargo, en este tipo de canales modernos hay que saber expresarse correctamente porque las
personas pueden tener su propia interpretacion de cierto contenido. La comunicacion personal
nunca va a poder ser sustituida por una pantalla. Cada persona es diferente y hay que saber
interactuar de forma distinta con ellas, interpretando el lenguaje corporal para asi mejorar la

comunicacion personal.

La evolucion de la comunicacion a lo largo del tiempo se ha producido para crear un
progreso en la sociedad, facilitar la comunicacion entre dos personas y permitir que el acceso a la
informacion sea de una manera rapida y simple, pero esto significa que muchas mas personas
tienen acceso a enviar y recibir mensajes de cualquier tipo. Como resultado se ha creado un
mundo interconectado donde la mensajeria instantanea ha sustituido al teléfono y las plataformas
virtuales al correo y a las cartas. Pero a pesar de los avances tecnolédgicos diarios, los medios
tradicionales siguen siendo muy valorados por la sociedad, no solo por las generaciones de
personas mayores como los abuelos sino también por los jovenes, ya que por la facilidad de
enviar mensajes actualmente y recibir una respuesta inmediata, los medios tradicionales aun
representan seriedad, confianza y generan emociones que los canales modernos virtuales no
pueden hacerlo. Estas nuevas tecnologias hacen de un mensaje, una conversacion abierta al
mundo donde la palabra son sobrevaloradas. Es aqui donde se crean un reto para las grandes
compaiiias y organizaciones; los mensajes tendran que llegar al publico de una manera directa
interactuando con ellos para crear discusion y una respuesta, eligiendo el canal adecuado para los

distintos grupos de personas con diferentes intereses. La comunicacion es la herramienta basica
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para cada empresa, respaldar los canales de comunicacion es el objetivo prioritario de las

mismas.

El siglo XXI trae consigo un nuevo tipo de consumidor con ideales muy diferentes, que
cada vez buscan una empresa que represente sus intereses, necesidades y que tenga una
comunicacion dirigida entendiendo sus requerimientos. Estos consumidores cada vez son menos
fieles a las empresas, es por esto que las compaiiias se encuentran en busca de tacticas para
mantener a sus clientes fieles y crear una relacion con los mismo a largo plazo. Las empresas

quieren llegar a este objetivo a través de su cultura corporativa.

Comunicacion Organizacional

La aceleracion, masificacion del consumo y la saturacion del sistema comunicativo
debido a la superabundancia de informacion sobre productos y servicios, no le permite al
individuo asimilar toda la informacion. Como consecuencia los publicos buscan establecer
relaciones de credibilidad y confianza, con la organizacion y no solamente con el producto. La
gran mayoria no entiende el proposito de una buena comunicacion. Sin dejar de lado las técnicas

y tacticas de la misma; comunicar es una decision; una accion. (Cusot, 2015)

La comunicacion esta presente en todo momento y en todos los procesos de la
organizacion. Actualmente todas empresas necesitan un departamento de comunicacioén que sea
dinamico y que genere un gran cambio en la corporacion, el departamento de comunicacion tiene
que ser mas energético que la accion de la compaifiia. Una empresa comunica, se posiciona y se

diferencia sola; todo este conjunto de caracteristicas se llama ‘esencia’. Es aqui donde aparece la
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cultura corporativa de la empresa; primeramente, es importante saber que lo que se dice y se
hace interna y externamente en la organizacion tiene que ser congruente. Para esto la corporacion

tiene una identidad con aspectos culturales y fisicos que se crean en conjunto.

Dentro de los rasgos culturales se encuentra la historia, mision, vision, valores, filosofia,
normas y comportamientos. Por otro lado, en los rasgos fisicos se hallan el logo, simbolo,
tipografia y colores. Las caracteristicas fisicas de la empresa conforman la parte visual, que se
sistematiza en un manual de identidad visual. La organizacion esta comunicando todo el tiempo
espontanea o controladamente. Es por esto que el proceso de percepcion del individuo es muy
variable ya que utiliza la informacion que la empresa proporciona e informacidn externa para al

final darle un significado al mensaje que recibio de la organizacion. (Valdivieso, 2015).

El proceso de la comunicacion organizacional es definido por varias técnicas y estrategias
que se establecen dentro de la institucion y forma parte de su cultura, de sus normas y todo
profesional miembro de la empresa deberia regirse a estas normas para que las relaciones
laborales fluyan y evitar rumores dentro de la organizacion. La forma de expresarse influye
considerablemente al momento de interactuar con otras personas dentro y fuera de la compaiiia;
una buena combinacion de comunicacion verbal y no verbal es lo que puede marcar la diferencia

al momento de recibir el mensaje.

El consumidor cambia de tendencias constantemente, se convierten en pro-
consumidores, es decir, consumen y generan contenidos a la vez. Los consumidores ahora somos
mas egocéntricos y selectivos, somos atentos a los productos ecoldgicos, nos informamos mas
sobre la composicion y elaboracion de los productos. Somos consumidores mucho mas

tecnologicos, conocemos mas las cosas. Lo que busca el consumidor es, exclusividad, mayor



18

beneficio, disponer de recursos propios. Usa el internet como un mejor aliado, busca realizar
compras mas seguras y eficaces. Pero a su vez el consumidor se encuentra en defensa del medio
ambiente, tiene la necesidad de comunicar e informarse, quiere estar al tanto de las noticias
mundiales y a su vez tiene conciencia social. Lo que significa que el consumidor, busca
empresas sustentables, que promuevan la ecologia, la conservacion de los animales y se quiere
aliar con empresas que sean mas naturales y organicas. Las compaiiias industriales antiguas
tienen que acoplarse a estos requerimientos, para poder seguir en la mente de los individuos,
cambiando sus tacticas y estrategias de comunicacidon para tratar de conservar un cliente fiel.

(Castro, 2014).

En las empresas hay una tendencia a no compartir la informaciéon y a no comunicarse,
porque erradamente se piensa que la informacidn es poder, asi algunas personas piensan que
retener la informacion los deja en una posicion superior o privilegiada, creen que si publican la
informacion se veran en desventaja frente a otros, pero esto no es poder, sino inseguridad.
(Castro, 2014). Primeramente, hay que saber distinguir el tipo de comunicacion que se establece
dentro de una empresa, donde pueden existir dos tipos de comunicacion; la formal y la informal.

(Castro, 2014).

La formal; la establece la empresa y esta sujeta a un reglamento, utiliza medios
tradicionales para la comunicacion como, memorandum, correspondencia escrita, reuniones con
agenda, el correo electronico entre otras. Esta comunicacion tiene direccionalidad, lo cual indica
la importancia de la misma, esta puede ser comunicacién descendente, ascendente, horizontal o
diagonal, cada una de estas se utiliza para llegar a diferentes departamentos de la empresa y van

acompanadas con la comunicacion visual, oral y escrita. (Castro, 2014).
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Es importante destacar que “la comunicacion visual es el componente fundamental para
la decodificacion de los mensajes, junto con la interpretacion de la lingiiistica y el dialogo este es
un lenguaje adicional que debemos utilizar para asi poder descifrar el estado de d&nimo, actitud,
confianza, seguridad, etc. de las personas”. (Castro, 2014). En el mundo globalizado
mantenemos contacto profesional con personas de otras culturas, tradiciones y costumbres por lo
tanto para tratar con estas personas es necesario combinar la comunicacion verbal y no verbal; la
postura corporal de nuestra audiencia y los gestos faciales nos daran una idea de lo que esta
pasando por su mente y la comunicacion oral nos proporciona una informacion adicional con los
tonos de voz, los titubeos, y lo que dejamos sin concluir. (Castro, 2014). Saber utilizar una
comunicacion completa nos dara tiempo para elaborar un mensaje y poder transmitirlo

claramente.

Por otro lado esta la comunicacion informal; que estd basada en la espontaneidad y no
utiliza la jerarquia, se da por la interaccion social entre los miembros de la compaiiia y el
desarrollo afectivo o amistosos que exista entre ellos, esta comunicacion puede beneficiar a la
empresa ayudando a la unién de los trabajadores y a dar una retroalimentacion sobre los
diferentes aspectos de la organizacion, pero también puede ser negativa porque crea rumores que

en un futuro pueden afectar la productividad de la empresa. (Castro, 2014).

La comunicacion asertiva se define como los procesos claves y estrategias para enviar un
mensaje, los diferentes canales de comunicacion siempre tienen que ser claros y dirigidos a las
diferentes audiencias. Los usos de los distintos tipos de comunicacion dentro de la empresa
crearan un ambiente de trabajo favorables. Mantener a los empleados bien informados, y
comunicarles las decisiones importantes de forma clara y concisa evitara rumores y situaciones

perjudiciales dentro de la organizacion. “La cultura organizacional, la ética y la gestion de
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calidad son los principales instrumentos de la coherencia corporativa que se incluyen en la
cultura comunicacional. Dentro de la empresa todo transmite informacion, todo comunica”.

(Costa, 2003).

No obstante, a lo largo del proceso de comunicacion dentro de la empresa, se pueden
producir una serie de problemas que dificultaran que el emisor alcance sus objetivos y transmita
los mensajes a su audiencia. Existen dos tipos de errores que se pueden cometer; estos son
errores de conocimiento y errores de transmision. (Obstad, 2005). “El primero se define como la
creencia del receptor de que el conocimiento que el emisor posee acerca de una realidad no es
veridico. Y el error de transmision es la creencia del receptor en que el deseo por parte del

comunicador es transmitir una version dudosa de la realidad”. (Hofstadt, 2005).

Estos errores pueden perjudicar a departamento encargado de la comunicacion dentro de
una organizacidn y si no se actua a tiempo, la empresa puede llegar a desarrollar una crisis
interna. Es aqui donde Costa, implementa el concepto de Dircom para ayudar a desarrollar la

comunicacion dentro de las organizaciones.

“Las funciones del Dircom en muchas ocasiones se han entendido mal,
especialmente durante los afios noventa, cuando se consideraba que esta figura solo se
encargaba de coordinar los diferentes medios y mensajes que emite una organizacion.

(...)". (Costa, 2012).

Es evidente que la posicion de un Director de Comunicacion es clave en la construccion
de la imagen publica. Ademas de responsabilizarse de la relacion con los medios, de la
elaboracion del manual de gestion comunicativa y del asesoramiento de la imagen institucional,

el Dircom debe preocuparse por la comunicacion interna y externa, la comunicacion
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institucional, la gestion de marca o imagen corporativa, la comunicacion en periodo de crisis, el
impulso de la cultura corporativa, relacion publica e institucional, organizacion de actos, eventos

y protocolo. (Costa, 2012).

La implementacion del Dircom dentro de las empresas permite que la productividad
incremente ya que el Dircom cumple varias funciones dentro de la organizacidn; es una figura
influyente que tiene conocimientos no solo de comunicacion, sino de publicidad, marketing y
esta pendiente de temas sociales, todo esto permite una mejora en la toma de decisiones de la
empresa. La principal mision del Dircom es “establecer la concepcion, planificacion y gestion de
cualquier tipo de actividades que afecten la imagen publica de su organizacion o a su propio
funcionamiento interno”. (Quintero, 2013). Dentro de la empresa, en su organigrama el Dircom
se encuentra en punto medio donde pueda tener conexion con la gerencia, recursos humanos,
departamento de marketing, departamento de produccion, etc., esta es la tinica forma de controlar
la comunicacion formal e informal dentro de la empresa. EI Dircom es una figura que tiene una
gran responsabilidad dentro de la organizacion, tiene que ser carismatico, buen comunicador,
abierto a distintas opiniones y ser respetado por los colaboradores de la compania. La funcion del
Dircom permitira que la empresa cree una imagen y reputacion auténtica que represente la

identidad de la empresa desde adentro hacia fuera. (Costa, 2012)
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Identidad

“La identidad corporativa es el ser de la organizacion, su esencia, lo que la

identifica y diferencia”. (Villafaiie, 2005).

La identidad corporativa existe desde que las empresas comenzaron a utilizar las marcas
comerciales, para identificar y diferenciar sus productos de la competencia. (Argiiello, 2009). Es
importante saber reconocer que la identidad corporativa va mas alla de la creacion de marcas o
logotipos, es un concepto que se relaciona con la estrategia de comunicaciones de la empresa. La
identidad, es la personalidad de las organizaciones; las acciones, respuestas y decisiones que
tomen los miembros de la empresa, se basaran en una identidad construida a lo largo del tiempo
en la empresa. La identidad se compone por la presentacion de la empresa, su historia, evolucion,
sus servicios y su publico objetivo. Los clientes forman parte de una empresa cuando se sienten
relacionados con su identidad, es decir cuando los intereses de los clientes se ven reflejados en la

identidad de una empresa. Es ahi cuando se crea fidelidad y compromiso con una organizacion, y
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el tipo de comunicacion con estos clientes potenciales influenciara para la retroalimentacion de

la empresa. (Villafafie, 2005).

La identidad corporativa se proyecta y se traduce en un programa o manual de identidad
corporativa. “Donde se afirma la autenticidad que tiene la organizacion, pero la identidad no es
homogénea, ni tampoco permanente y se mide por el sentido de pertenencia”. (Argiiello, 2009).
Empresas con una gran historia tienen una identidad marcada que no ha cambiado a través de los
anos, lo que dicen y hacen se ve reflejado en su identidad. Algunos ejemplos de estas compatfiias
son; Coca-Cola, Microsoft, Apple, Walt Disney, etc. Las experiencias de estas empresas
demuestran que el desarrollo de una identidad corporativa sélida teniendo en cuenta los valores
propios de la organizacién, es fundamental; convirtiendo a la identidad como una ideologia de la
organizacion. Sin embargo, existen empresas que han cambiado su identidad por varias razones,
como cambiar su publico objetivo, cambio de produccion, cambio de imagen, marca, etc., el
cambio de identidad puede tardar muchos afios y aun asi la empresa puede conservar rasgos de
su antigua cultura. (Argiiello, 2009). El cambio de identidad no es recomendable y solo se tiene

que hacer cuando la empresa se encuentre en un periodo de crisis, transicion o de cambio.

Imagen

Las diferentes perspectivas que las personas puedan tener de una organizacion, se ven
influenciadas por una primera imagen de la empresa desde afuera hacia adentro. Mantener una
imagen limpia, es la clave para evitar la mala reputacion. No solo las instalaciones de una
corporacion tienen que ser ideales, sino la calidad del servicio que ofrece, de igual forma todos
los trabajadores tienen que estar informados sobre los valores de la empresa y sobre como

trasmitir esta informacion a terceros. La imagen corporativa se produce en las mentes del
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publico, después de diferenciar la identidad corporativa. La imagen es lo que el publico percibe
sobre la organizacion, a través de la acumulacion de todos los mensajes que haya recibido.
(Argtiello, 2009). Las empresas envian constantemente diversos tipos de mensajes a sus
audiencias, el publico interpretara los mensajes de la empresa seglin su imagen y como esta se
relaciona con la identidad corporativa, mencionada anteriormente. La coherencia entre lo que la
empresa dice y hace, es una estrategia de comunicacion que le daré valor a la empresa. Imagen
corporativa es la continuacion de la identidad de la empresa, ideas, cultura, servicios, valores y
conocimiento son la clave gestionar las comunicaciones integradas. La imagen corporativa es un
sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la empresa, y se extiende
haciéndose presente en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones.

(Costa, 2006)

1. Dimensidon “Identidad” Lo que la empresa ES

N\

SU CULTURA SU MISION

2. Dimensifn “Comunicacion” Lo que la empresa

SU IDENTIDAD TRANSMITIDA > PROYECTADA
; cs » Lo que publicos CREEN
3. DlmensTJn IMAGEN
Espontane
SU IDENTIDAD PERCIBIDA IMAGEN  controlad

(Cusot, 2015)



25

“La imagen global trasciende el contexto en que se enmarcaban, hasta no hace mucho, la
marca y la identidad corporativa, incluyendo elementos graficos y de comunicacién
visual. La marca se mantiene como parte de esta nueva concepcion, pero anadiendo a la
manifestacion de identidad, la personalidad integra de la corporacion, como un todo
integrado en un sistema de comunicacion global que llega al publico empleando todas las

posibilidades de las nuevas tecnologias”. (Argiiello, 2009).

La Imagen Global constituye en su concepto el disefo de identidad; la identidad
corporativa en si misma y la comunicacion global. La imagen global de la corporacion
evoluciona hasta tener en conjunto todo un sistema de imagenes, sonido, audio, graficos, etc. y

un mensaje global, comprensible por todos los clientes. (Cusot, 2015)

MARCA + DISENO DE IDENTIDAD ==2>IDENTIDAD CORPORATIVA

' N\

+ +
COMUNICACION COMUNICACION
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IMAGEN CORPORATIVA 1 MAGEN GLOBAL

(Argtiello, 2009).

La identidad es la esencia de una persona y también de una empresa, la imagen, identidad
y reputacion se construyen juntas con el tiempo, pero un error puede acabar con estos elementos
en cuestion de segundos. El departamento de comunicacion tiene que llevar un estricto protocolo
para el manejo de la imagen de la empresa, es por esto que se crea un manual de identidad de la

empresa, al cual todos los colaboradores tienen que regirse, en donde se explica la imagen de la
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empresa, desde el uso de logos y colores hasta el uso de uniforme, también cada empresa tiene
una personalidad que va a acorde con los clientes es aqui donde se definen los valores de la

empresa. Todo esto creara una buena o mala reputacion para la empresa. (Valdivieso, 2015).

Cada vez mas, se esta reconociendo la importancia que tiene la Imagen Corporativa para
el logro de los objetivos de cualquier organizacion, sea esta privada o publica. La imagen es
fundamental para un negocio. En una empresa todo comunica, es decir, cada manifestacion de la
entidad, sea esta de cardcter conductual o comunicativo, puede ser considerada como un
elemento de informacion para los individuos receptores. Con ello, la comunicacién de las
empresas con sus publicos deja de ser solamente los mensajes simbolicos sino también la gestion
de la empresa. Lo que los publicos piensan de una empresa es el resultado de la comunicacion,
como también de su experiencia y de la experiencia de los demas con la empresa. (Capriotti,

20027)

Reputacion

Ritter, explica porque la reputacion de una organizacion es un reto para cualquier Dircom
o gerente del area de comunicacion. Pero también para los CEOs que son, en primera instancia,
quienes en el dia a dia, construyen la reputacion de su compaiia ya que es una de las principales
herramientas de incremento de ganancias. La reputacion es un activo intangible de gran valor
para las compaiiias, ya que es el prestigio consolidado a través del tiempo. Es su historial frente a
sus stakeholders. Es la hoja de referencia para los publicos, donde se fijaran antes de juzgar las
acciones de dicha compafia. (Ritter, 2004). “La reputacion se refiere a lo que una serie de
stakeholders, no solamente a clientes, sino también proveedores, otros negocios, inversores,

empleados, reguladores y la comunidad en general piensan de una empresa entendida como un
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todo.” (Villafane, 2003). Las empresas cuidan su imagen a través de todas las expresiones
formales como la publicidad y la identidad visual pero la reputacion es otra cosa; es la suma de
percepciones que los distintos publicos tienen de una organizacion, la cual estd vinculada con la
actitud y conducta de las personas que integran una empresa. Desde los valores de la empresa
hasta cuan ética es la misma. Una organizacion puede cuidar mucho de su imagen, pero si no
esta pendiente de su reputacion y de lo que el publico dice de ella, todo el esfuerzo por tener una

buena imagen habra sido una pérdida de tiempo.

Las organizaciones son como las personas, se las identifica de cierta forma y se las asocia
segiin la personalidad, la identidad, la imagen y la reputacidon, es por esto que todos estos
aspectos tienen que seguir un mismo esquema para evitar perjudicar a la empresa. La diferencia
de estos es que, la imagen se puede construir con una inversion de capital y junto con la
publicidad y el branding en poco tiempo la empresa podria tener una buena imagen, sin embargo,
la reputacion se crea en la mente del publico, se crea con honestidad, imparcialidad,
transparencia y credibilidad, pero sobre todo con coherencia y consistencia a través del tiempo.
(Ritter,2004). La experiencia directa o indirecta que los individuos tengan con la empresa creara
la reputacion de la misma. “La reputacion, mala o buena, no se fabrica; se gana’. (Ritter,

2004).

En toda empresa, el desarrollo de la reputacion es una accion colectiva; depende de todos
los colaboradores de la empresa y de su cultura organizacional, sus creencias, valores y actitudes
que se establecen a través del tiempo y son percibidos por los diferentes publicos. “La reputacion
seria el resultado del mantenimiento de una imagen positiva en los publicos durante un periodo
de tiempo prolongado. Sin embargo, es muy dificil poder establecer un periodo de tiempo o un

plazo que permita separar o establecer cuando la imagen se transforma en reputacion. De hecho,
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conseguir una imagen positiva fuerte y consolidada lleva tanto tiempo como el desarrollo de una

buena reputacion” (Capriotti, 1992).

Para mantener una reputacion controlada, la empresa tendrd que evaluar periddicamente
la imagen e identidad de la empresa con diferentes tipos de analisis. Los colabores de la empresa
son los primeros que tiene que identificarse con la imagen de la empresa para que de esta forma

se pueda tramitar este mensaje de un imagen e identidad clara a los usuarios.

IMAGEN CORPORATIVA ' REPUTACION CORPORATIVA

e basa en precepciones Se basa en larealidad
Dificil bjetivar Verificable empiricamente
nera expectativas asociadas a la oferta |:> Genera valor, consecuencia de larespuesta
Cardcter coyunturaly efectos efimeros Cardcter estructural y efectos duraderos
En parte resultado de la comunicacién Resultado del comportamiento
nstruye dentro y fuera de la compaiiia | Se generadesde el interior de la compaiiia

Fuente: “La buena reputacidn™ Justo Villafaite

(Villafane, 2013)

La reputacion como el capital intelectual, el compromiso de los empleados, la

confianza, las marcas y la imagen son los activos corporativos que tienen que destacar en las
organizaciones para asegurar un ¢éxito en el fututo. Cada dia se crean pequefias, medianas y
grandes empresas y saber diferenciarse de cada una de ellas es lo que mantendra a los publicos

fieles a la compaiiia.

La marca tiene un valor muy importante por su capacidad de representar a la empresa;
una marca estratégicamente administrada es la esencia que genera la empresa u organizacion.

(Costa, 2006). Esta simboliza, vende, se conecta emocionalmente con los publicos, genera
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clientes a largo plazo, forja la reputacion y crea una relacion de confianza con la empresa.

(Costa, 2006).

La cultura corporativa de una empresa es muy compleja y lleva consigo un proceso de
formacion muy estricto que hay que cumplir para que la empresa se convierta y adquiera un
sistema de comunicacion sistematico proactivo, logrando sobrellevar las nuevas exigencias de
los publicos de la actualidad. Con una imagen, identidad y reputacion definida y auténtica, la
organizacion se comunicara por si sola creando conexiones con los clientes e interpretando sus

necesidades.

Comunicacion Interna

La comunicacion interna es un instrumento fundamental de la funcion directiva, su
gestion se fundamenta en; fortalecer la cultura organizacional, buscar e implementar nuevos
instrumentos y métodos para el trabajo, generar una definicion precisa y clara sobre todas las
funciones de la empresa, para que los publicos puedan entenderla con facilidad, fortalecer la
integracion de los directivos de la empresa con todos los miembros de la misma y hacer uso de
medios adecuados para la empresa dependiendo de su publico. Toda organizacion tiene la
necesidad de comunicarse por si misma, buscando una integracion no sélo econémica sino
también social, con el entorno. (Cusot, 2015). Para que la comunicacion interna sea efectiva y
genere resultados positivos para la empresa, existen diferentes herramientas y canales de
comunicacion que le permitirdn responder a la empresa de manera inmediata ante todos sus
publicos. Existen canales tradicionales y tecnologicos. El objetivo de todo este proceso es,

comunicarse con el publico interno, incrementar la confianza entre directivos y trabajadores y lo
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fundamental que todos los miembros de la organizacioén escuchen y valoren toda la informaciéon

que se da en la empresa.

La comunicacién interna es una herramienta de gestion que también puede entenderse
como una técnica o como un medio para alcanzar un fin, su prioridad es buscar eficacia en la
recepcion y comprension de los mensajes. La comunicacion esta dirigida al publico interno, al
personal de una empresa. Surge con la finalidad de crear un entorno productivo, armonioso y
participativo. Sus objetivos principales son; motivar a recursos humanos, estrechar vinculos en
los diferentes sectores de la empresa y como resultado generar un buen clima laboral y responder
a las expectativas e inquietudes de los publicos internos de la organizacion. (Brandolini &

Gonzalez, 2009).

En muchas organizaciones la comunicacion estd desintegrada, distribuida en diferentes
sectores especificos de accion. Para lograr un impacto comunicativo fuerte, basados en una
accion coordinada y coherente, es necesario tener una comunicacion integrada lo que significa, la
administracion de los recursos de comunicacion de la organizacion. Los objetivos principales de
la comunicacion integrada interna son; generar credibilidad y confianza, logrando una actitud
favorable de los publicos hacia la organizacion, considerando a los publicos no sélo como
sujetos de consumo, sino como sujetos de opinidon. Teniendo en cuenta que los publicos no son
sujetos pasivos, sino sujetos creadores. (Cusot, 2015). El resultado de todo este proceso es; la
imagen de la empresa que se crea en los publicos y es el resultado, de la interpretacion de la

informacion que la organizacion brinda, a todos sus publicos. (Valdivieso, 2015).

La comunicacion interna es el instrumento fundamental que da credibilidad a la

organizacion, por lo tanto, todas las acciones que se realicen dentro de la organizacién y todo lo
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que se dice tiene y hace tiene que ser coherente. La organizacidn tiene varias responsabilidades;
entre ellas se encuentran, la gestion de la comunicacion interna que se fundamenta en; desarrollar
la cultura de la organizacion, la implantacion de nuevos instrumentos y métodos de trabajo, una
definicién precisa y cualitativa de los puestos de trabajo, tareas, funciones, gestionar la
integracion, la correlacion de todos los servicios y trabajos de todos los niveles de la empresa, la
adaptacién permanente a los cambios, la toma de decisiones, buenas estrategias, integracion de
los directivos que conforman la empresa y el conocimiento de la cultura organizacional que tiene

la empresa y por el cual se administra. (Sald).

La comunicacién interna estd administrada por ejecutivos, directores, departamento de
comunicacion, recursos humanos y mandos intermedios. La estrategia de comunicacion interna
depende de la politica de comunicacion, siendo necesario mantener una coherencia entre lo que
se dice y se hace. Es aqui cuando los publicos de la empresa se convierten en una parte
fundamental de la misma, ya que el publico interno es muy importante y fundamental del cual
depende la identidad e imagen de la empresa. Por esto cada empleado necesita la informacion
operacional de su tarea dentro de la institucion, para participar en los objetivos de la misma. La
comunicacion interna ayuda a transmitir la politica global de la empresa a los diversos publicos,
pero para poder lograr esto se crea un plan de comunicacion transversal donde se anotan lineas
estratégicas que permitan transmitir la realidad de la politica global a los publicos. (Valdivieso,
2015). Esto se realiza mediante un proceso de activacion donde se realiza un estudio de caso o
una auditoria de comunicacion, seguido de un analisis de factores que intervienen en la empresa
para después elaborar un plan concreto de comunicacion, para implementarlo inicialmente en

diferentes fases o etapas, para en un fututo implementar progresivamente esta estrategia y como
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ultimo punto se realiza la evaluacion de todo el plan de comunicacion para medir el clima laboral

dentro de la corporacion. (Ritter, 2008)

Sin embargo, los publicos diferenciaran a la empresa por segun como esta se comporte
con su entorno externo e interno, ya que de esta forma se genera una imagen; que es; “la
representacion mental de un estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman como
consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion”. (Capriotti, 2000). El
control de la imagen de la empresa se da mediante acciones invariables que son acciones de
comunicacion desestructuradas y sin continuidad en el tiempo, carentes de un plan estratégico de
imagen y sus efectos son siempre invariables y dificilmente controlables. (Ritter, 2008). Y por
acciones metodicas que son acciones de comunicacion planificadas que aportan resultados
controlables para la empresa, integrando los aspectos técnicos y logisticos de la manera mas
conveniente. Sus efectos pueden ser positivos o negativos, dependiendo de la capacidad
estratégica de la empresa para definir sus objetivos, disefiar las acciones de comunicacion y

acertar en el planteamiento de la estrategia de comunicacion. (Ritter, 2008).

Por lo tanto, solo a través de la planificacion estratégica de su imagen, puede la empresa esperar
ser percibida por sus diferentes publicos como a ella le interesa. Esto exige un control del
proceso de formacion de la imagen, constituido esencialmente por un conjunto de acciones de

comunicacion, en conjunto con la identidad y la reputacion de la organizacion. (Villafafie,1999)

El sistema de comunicacion interna se compone por aspectos formales que son medios
institucionalizados por los cuales los empleados de la empresa se comunican; por ejemplo la
intranet, correo electronico, carteleras, news letteres, brochure o blogs y medios informales como

por ejemplo mensajes via celular, conversaciones en pasillos, conversaciones en el almuerzo,
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hasta conversaciones fuera de la oficina, que muchas veces se convierten en rumores
organizacionales que pueden llegar a ser perjudiciales para la empresa, si no son controlados a
tiempo o por otro lado puede ser beneficioso porque ayudan a generar comentarios positivos de
la empresa. Estos dos canales que tiene la comunicacion interna permiten la circulacion de la
informacion en toda la empresa, los formales son controlados por los directivos, pero los
informales no son controlados y todos los empleados de la empresa hacen uso de estos. Es por
esto que siempre van a estar presentes en la empresa, por eso hay que saber como manejar cada
uno de los canales de comunicacion que tiene la empresa. La diferencia entre los dos canales se

encuentra en la estética de su discurso. (Valdivieso, 2015).

Otro elemento clave en la comunicacion interna es la persuasion, lo cual permite crear un
cambio de actitud, forjando un proceso de aprendizaje en el receptor del mensaje y su
participacion se convierte en algo esencial, lo que busca la comunicacion interna es involucrar,
convencer e imponer a los colaboradores de la compaiiia. (Brandolini & Gonzalez, 2009). La
importancia de la comunicacion interna dentro de la empresa se puede resumir en tres puntos
destacables; primero, la informacion sobre la empresa que permite a cada integrante conocer su
posicion en la misma, la opinion que predispone el conocimiento de la organizacion lo que
permite identificar problemas y la toma de decisiones donde se desarrolla una autonomia para

cada area de la empresa. (Brandolini & Gonzalez, 2009).

Segundo; los canales y herramientas que tiene la empresa permiten responder de manera
inmediata ante cualquier momento de crisis. Los canales que utilizan un soporte en papel son
efectivos a la hora de comunicar cierta informacion que requiera la existencia de un registro
escrito, por ejemplo, capacitaciones, seminarios y talleres. Finalmente, en la eleccion del canal es

importante tener en cuenta cual es el objetivo de lo que se desea comunicar y quienes, con los
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destinatarios, siendo objetivo basico de la comunicacion interna, la eliminacion de los espacios

entre las diferentes jerarquias de la organizacion. (Brandolini & Gonzalez, 2009).

La comunicacion interna en las organizaciones hoy en dia es uno de sus mayores retos de
la época de la sociedad de la informacién. Su funcién dentro de la empresa es fundamental para
su progreso, si la empresa no cuida al cliente interno, dificilmente podrd dar respuestas
satisfactorias a los clientes externos. La comunicacion interna es la herramienta clave para
alcanzar los objetivos estratégicos. Ademas, ayuda a crear una cultura organizacional solida, a su
vez contribuye a evitar el rumor, facilitando un clima de confianza y motivacion, y hace que la
empresa sea mas competitiva y rentable. La comunicacion dentro de la empresa tendrd que ser
horizontal, para que promueva resultados positivos, la comunicacion horizontal, es la que se
origina entre personas que estdn en un mismo nivel jerdrquico, es decir, entre personas de
distintos departamentos, por ejemplo, entre el jefe del departamento comercial y el jefe
financiero debe existir una comunicacion muy clara para que la empresa funcione como un todo.

(Valdivieso, 2015).

La comunicacion se debe educar y controlar, observando cada momento y situacion en la
cual se decidira el mensaje y como se debe transmitir al publico para que sea mas efectivo, ya
que una mala comunicacion puede llevar a una mala interpretacion, con resultados negativos
tanto para la empresa como para los trabajadores. La comunicacién se proyecta como un recurso

de vital importancia para el funcionamiento de la organizacion.

Sin embargo, en la realidad empresarial no se le ha dado la atencién necesaria a la
comunicacion interna y se ha entendido de modo distinto el concepto de comunicacién, el

proceso y los contenidos de lo que se debe comunicar. La gestiéon de este recurso debe tener
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como objetivo fundamental, cubrir las necesidades de comunicacion de los distintos actores de la
organizacion y de su entorno mas inmediato. El éxito estd en el punto de partida de la
comunicacion interna, para lograr un cambio de valores y de una cultura organizativa que

persuada a comunicarse. (Cusot, 2015)

“Comunicar es invertir”. (Ritter, 2008). La Comunicacion Corporativa se caracteriza

por cinco condiciones:

“el tridngulo de la comunicacion, donde no solo se inserta la estrategia general de la
empresa, de la misma manera que lo hacen las finanzas, la produccion o el marketing,
sino que; contribuye a definirla, la hace realizable y controlable mediante tres
condiciones; es proyectual, es decir estratégica y creativa, transversal porque define,
proyecta impulsa y conduce a la accion e instrumental porque pone las herramientas para

la difusion de significados, valores e informacion”. (Brandolini & Gonzélez, 2009)

Comunicar es una decision y una accion. (Brandolini, Gonzalez, 2009). Los actos de la
empresa sOlo se difunden al ser comunicados. La comunicacidon orienta el significado de los
hechos. Transporta informacion sobre el mismo, le confiere sentido y significado. Con la nueva
vision de la comunicacion se ha aportado a la empresa nuevos conceptos que han cambiado la
forma de ver y pensar. En el ultimo siglo se ha ido perdiendo el modelo piramidal del
organigrama clasico, basado en niveles de jerarquia, y se lo ha substituido por un modelo
integral, basado en la interaccion y la comunicacion. (Brandolini, Gonzalez, 2009) Antes, se
administraba la organizacion verticalmente, se dirigia la accidon y se controlaba la produccion.
Hoy, se gestiona la interaccion, las comunicaciones y los valores. (Cusot, 2015). Esto conforma

la concepcion sistémica de las organizaciones, la estructura en red y la informacién circulando
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por ella. Todos estos aspectos que tiene la comunicacidon interna son complementos,
multidireccionales, descendentes, ascendentes, horizontales o transversales. Cualquier accion de

comunicacion externa debe ser comunicada a los publicos internos. (Cusot, 2015).

La herramienta metodoldgica que se utiliza para medir la comunicacion interna; es la
auditoria, donde el consultor de comunicacion primero observa la situacion de la organizacion,
luego compromete a los colaboradores y realiza un cambio. La auditoria puede generar
indicadores de la organizacion como la efectividad de la comunicacién estratégica con cada
colaborador, el nivel de conocimiento y compromiso por parte de los miembros de la
organizacion. La auditoria realiza un diagnostico integrado, que involucra a directivos y

colaboradores. (Cusot, 2015).

. 14
Auditoria
1 T
'é eEfectividad de la Organizacion en la comunicacién de la - ( )0— 4-( )-p
d i estrategiay el aporte de cada colaborador en la misma. i i
Q e|ndicadores del nivel de conocimiento, adhesién e Que todos los integrantes de la Organizacién
i impacto en la conducta a los mensajes claves. reciban emitan
Mensajes alineados a los objetivos de la misma.
SOPORTES ACTORES
'é Efectividad de las herramientas: ® ‘: eEfectividad de todos los miembros
d i utilidad e interés de lared de ( de la Organizacién como
4 | medios. g comunicadores.
Q ) VECTORES DE " tort Lol
| Mecan!smos dgl N GESTION C.I. eClaridad en el rol.
retroalimentacion, efectividad de
las reuniones y comunicaciones eNivel de habilidades con las que
escritas. cuentan.

Medicion Integra&a “ECOH 1A”

(Inside, 1994)
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El desarrollo de auditorias internas en la organizacion, cumple con dos funciones
fundamentales; primeramente, controlar la eficacia de las politicas y del medio que utiliza la
empresa descubriendo cualquier posible problema para asi diagnosticarlo y recomendar las

medidas adecuadas para solucionar los problemas dentro de la empresa.

La ampliacion de funciones permite poder diferenciar distintos tipos de auditoria; la
auditoria operativa o de procedimientos, donde el objetivo es la revision de la ejecucion y puesta
en practica de las, politicas y procedimientos establecidos por la direccion. (Quintana,1993).
También esta la auditoria especial, donde el objetivo es definido por un equipo de comunicacion,
que se encarga de todos los procedimientos de la auditoria y crea un nuevo plan estratégico, para

después discutirlo con los directivos. (Quintana,1993).

Sin embargo, el objetivo de la auditoria es el mismo para todos los prototipos que existan;
solucionar los problemas que existan dentro de la empresa y que afectan la productividad. El
diagnostico es el primer paso del plan de comunicacion interna de una organizacion, esta debe
analizar los medios de comunicacion ya existentes dentro de la empresa y medir su eficacia. En
la primera fase de la auditoria se informa sobre las fortalezas y debilidades del sistema de
comunicacion existente, para después realizar una propuesta de implementacion en la empresa
que incluya nuevas formas de comunicacion y su relacion con todos los colaboradores de la
organizacion. (Mestanza et al., 1999). La funcion principal de la auditoria es realizar un

diagnostico e intervencion dentro de la corporacion.

Mantener un clima laboral estable y apto para todos los colabores es fundamental, la
produccion y ganancia de la empresa dependeran del estado emocional de los trabajadores, es

decir si estos se sienten identificados con la empresa, trabajaran por ella, de lo contrario solo se
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encuentran dentro de la compaiiia para ganar un salario. La medicion del clima laboral se
efectlia con una auditoria que la realiza una empresa de comunicacion especializada que usa la
estadistica para saber con precision el funcionamiento de la empresa. Después de analizar estos
resultados, se crean campafias internas dirigidas a la integracion de todos los miembros de la

compaiiia.

La comunicacion interna nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compaiiias
de motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial donde el
cambio es cada vez mas rapido. No olvidemos que las empresas son lo que son sus equipos
humanos, por ello, motivar es mejorar resultados. (Valdivieso, 2015). La comunicacion interna
es un camino para que las personas mediante el conocimiento de los temas que les afectan dentro
de la empresa, se sientan mas involucradas en sus ocupaciones cada dia y asi se pueda aumentar

su motivacion personal.

Son varias las herramientas que pueden usarse para reforzar la comunicacion interna:
carteleras, correo electronico, reuniones, entre otras. La empresa debe optar por las herramientas
que mejor se adapten a las posibilidades y objetivos. Con el avance de la tecnologia actualmente
se deben usar herramientas ‘online’ para la comunicacion interna, las personas van a responder
mas a rapido a un mensaje instantdneo que a una carta. Hay que adaptar las herramientas segun

el entorno y las necesidades de la empresa. (Valdivieso, 2015).

Comunicacion Externa

La comunicacion externa es lo que la organizacion dice, hace o proyecta de ella misma al
exterior, lo que sus miembros dicen o hacen y su relacion con la sociedad. La comunicacion

externa de una organizacion esta dirigida a los stakeholders, probablemente pueden ser estos los
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publicos mas complejos para la empresa y mantener un canal de comunicacion claro y sin
rumores evitaria la crisis. Las herramientas para comunicarse con estos publicos también pueden
variar y dependen de la situacion de la empresa, sin embargo, el director de comunicacion es la
persona encargada de cuidar la relacion de la empresa con los ptblicos externos y tratar de

preservar a los beneficiarios de la misma.

El autor Marin; define la comunicacion externa como; el “conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al
publico en general, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores,
accionistas, a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a organizaciones
internacionales”. (Marin, 1997). Por ello, “liderar bien exige comunicar acertadamente”. (Marin,
1997). En la actualidad, la publicidad ha dejado de ser la inica herramienta valida para enviar un
mensaje al mercado, dando paso a una nueva etapa que es, la comunicacion integral. (Marin,
1997). Todo comunica sobre la organizacion, por lo tanto, tener una comunicacion estratégica
con el objetivo de crear una imagen, generar beneficios, posicionar productos y servicios,
fortaleciendo la reputacion interna y externa es lo que conlleva tener un modelo de comunicacion
integral en la empresa la cual se conforma por estrategias y objetivos que favorezcan a la
empresa y a su entorno mas que solo a la venta de un producto que puede tener fines politicos,
sociales o econdmicos. (Marin, 1997).

La comunicacion externa se conforma por varios &mbitos de la empresa como la imagen,
identidad, reputacion, compromiso social y la productividad. Y se basa en todas las técnicas y
herramientas de comunicacion que tiene la compaiiia. Las herramientas principales de la

comunicacion externa son; sitios web, comunicados de prensa, correo electronico y boletines,
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llamadas telefonicas, entrevista con los medios y ruedas de prensa y principalmente redes

sociales. (Marin, 1997).

La comunicacion empresarial gira en torno a la gestioén de los activos intangibles, en gran
parte, porque las empresas estan dejando de apoyarse en la produccion y el producto, para
orientarse hacia “nuevos valores” no materiales, y del todo fundamentales en el entorno de la

administracion en siglo XXI (Villafafie, 2004; Carrillo y Tato, 2004).

La comunicacion juega un papel importante en el cumplimiento de los objetivos
corporativos. (Duran & Jiménez, 2004). Para ello, se debe configurar un sistema de gestion de la
comunicacion integral, que se denomina una comunicacion en espiral. (Duran & Jiménez, 2004).
Con este nuevo modelo de comunicacion se aspira ayudar a la empresa a saber como gestionar su

comunicacion. (Duran & Jiménez, 2004)

Entorno
externo

Entorno
intermo

DIRECCION DE

(Durén & Jiménez, 2004)

En este modelo, el flujo de comunicacion en la empresa no se desarrolla de forma
independiente como vertical, transversal, horizontal, sino en forma de espiral, de forma

ascendente, descendente, horizontal o transversal. “En este nuevo disefio de la comunicacion
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empresarial, las dimensiones rigidas se convierten en dimensiones blandas, y los canales

tradicionales pierden el sentido en base al nuevo plan estratégico”. (Duran & Jiménez, 2004)

La espiral comunicativa dependera primeramente de la capacidad de establecer el mapa
de stakeholders o los publicos de interé¢s para la empresa, adecuados a los intereses de la propia
organizacion desde su dimension interna hasta su dimension externa. “La eficacia estard en la
capacidad de llegar a todos ellos y de colocar a los publicos en funcién del interés para los
objetivos de la organizacion. Los publicos mas cercanos al centro de la empresa, seran
fundamentales para el cumplimiento de los principales objetivos que los més alejados, que se van
incluyendo en el movimiento de la espiral en forma secuencial”. (Duran & Jiménez, 2004)
Seguido por, la comunicacidn que fluird desde el interior al exterior, destacando a la

comunicacion externa.

De esta forma la comunicacion es integral ya que se compone de varios aspectos y el
cumplimiento de todas las estrategias evitara situaciones de crisis dentro de la empresa. Sin
embargo, toda organizacion tiene que designar un grupo encargado de la comunicacion en crisis
donde se cree un manual de comunicacidn en crisis con posibles situaciones de dificultades, que
pueden ocurrir en la compaiia, para que de esta forma los colaboradores puedan actuar
rapidamente antes que alguna situacion afecte a la empresa directamente. (Duran & Jiménez,

2004)

Para crear un plan de crisis es necesario realizar una investigacion con una auditoria
donde se identifiquen situaciones de riesgo y flujos informativos. Y como resultado se crea un

manual de crisis y un equipo de crisis tiene que ser tener un training para saber como actuar ante
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situaciones de crisis. Un plan de crisis, tiene que tener estrategias de reduccion, respuesta,
reaccion, recuperacion. Y replanteamiento ante posibles problemas de la empresa. Dentro de una
crisis en la empresa es necesario actuar con estrategias para neutralizar el problema y poder
resolverlo, el proposito del plan de crisis es ayudar a los encargados a tomar accidn sin preguntar

a la presidencia para que de esta forma la crisis no siga creciendo.

Una adecuada estrategia de comunicacion es un componente fundamental para resolver o
minimizar el impacto de cualquier crisis. La imagen; lo que percibe el mercado, es una suma de
acciones que es preciso conocer para poder gestionar adecuadamente cualquier situaciéon. Con
estos conceptos se podra explicar la importancia de la comunicacion externa y que hacer en caso

de una crisis.

Lobbying

La relacion entre el estado y los grupos de interés ha cambiado en las décadas pasadas. A
las asociaciones, las clasicas organizaciones de representacion de intereses, se han sumado
nuevos actores; en general, la integracion de las asociaciones al proceso politico se ha
maximizado. “El surgimiento del termino lobbying, que desde hace tiempo es un concepto
familiar en la region anglosajona, se produjo como producto de los cambios en el sistema de la

intermediacion de intereses”. (Konrad, 2012).

El lobby o cabildeo es una disciplina creciente en las actuales sociedades y se ha
convertido en una accion muy extendida para aquellas empresas, patronales, sindicatos o

asociaciones sociales que tienen el proposito de conseguir decisiones favorables a sus intereses



43

desde los poderes publicos. (Castillo, 2011). El concepto de ser lobbysta es “informar para
influir, con los distintos agentes con poder de decision, de manera licita y transparente a favor de

varios intereses, representados por el mismo”. (Xifra, 2007).

El lobbismo es el proceso estratégico de relaciones publicas de un grupo de influencia
dirigido a los poderes publicos con el fin de conseguir la adhesion de éstos a sus opiniones para
que orienten su toma de decisiones en el sentido deseado y favorable a los intereses de dicho
grupo. Para influir sobre los poderes publicos, el lobbismo es la via comunicativa que permite
conseguirlo. Naturalmente, “el concepto de poderes publicos excluye al poder judicial, que ya
tiene establecidos los cauces formales a través de los cuales dirigirse a ¢l para dirimir conflictos
de intereses, los procedimientos judiciales, y los actores que intervienen en ¢l, abogados y

procuradores”. (Xifra, 2007).

El lobbying se ejerce directamente por la organizacion a través de su personal integrado
es el caso de grupos de presion o empresas altamente institucionalizados o, indirectamente, por
profesionales del lobbying, llamados “lobbistas”. Los lobbistas independientes, o forman parte
de una agencia de servicios generales de relaciones publicas, o de un lobby, es decir, de una
agencia especializada en servicios externos de lobbying. Aunque el uso popular y mediatico lo
ha convertido en sinonimo de grupo de presion, un lobby es la oficina técnica dedicada al
ejercicio del lobbying para clientes a cambio de una remuneracion economica. (Barquero, et al.,

2011).

Actualmente los miembros de las distintas sociedades son protagonistas por buscar y
trabajar por un interés comun. Para lo cual se crean varios grupos de personas que tienen el

proposito de ayudar a cumplir los intereses de individuos y grupo de la sociedad. No obstante,
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estos grupos han ido alcanzando un mayor grado de importancia y manifestacion con el objetivo
de dar una respuesta politica a las demandas de la sociedad. Estas acciones externas pueden
clasificar al grupo como grupo de presion ya que forman parte del conjunto de actuaciones

asociativas o lobby cuando la accién es unica y esta pagada por un tercero. (Castillo, 2011).

Hay multiples formas de llegar a las instituciones publicas, aunque la mas usada son los
medios de comunicacion modernos. Los grupos de presion “seran aquellas entidades asociativas
que desarrollan influencia social y politica para alcanzar los objetivos grupales”. (Castillo, 2011).
Estos presentan caracteristicas que los diferencian de cualquier otro tipo de grupo; primero la
existencia de una organizacion estable y continua que articula los intereses del grupo, la union
de los miembros por unos intereses comunes, lo que hace que el grupo se diferencie del resto de
colectivos; y la ejecucion de acciones externas al grupo, definidas como acciones de presion por
la mayor parte de los autores, cuyo objetivo es influir en las instituciones publicas para conseguir

objetivos para un bien comun. (Castillo, 2011).

GRUPOS DE PRESION

Grupos de Personas y Grupos de Organizacion.

Grupos Nacionales y Grupos Internacionales.

SEGUN SU
NATURALEZA

Grupos privados y Grupos publicos.

Grupos directos y Grupos indirectas.

(Ramos, 2014)

Por otro lado, Castillo define el lobby como; “las actividades ejercidas por un grupo

especializado en el arte de presionar por encargo de un tercero”. (Castillo, 2011). Estos grupos
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pueden ser empresas que son intermediarias y defienden un interés propio y de la sociedad; se

encargan de la presion politica.

Antes se creia que el lobby era una profesion ilicita que no tenia regulaciones y que
muchas veces podia llegar a la manipulacion, sin embargo, estos aspectos negativos han ido
desapareciendo con los afios ya que se han creado normas y reglas para controlar a los grupos de

influenciadores. De este modo, los lobistas son definidos por Castillo como

“agentes o representantes profesionales de las asociaciones y de los grupos que se
dedican a intervenir, principalmente, sobre los gobernantes o sobre aquellas personas que
estan en disposicion de realizar decisiones que afecten a los intereses grupales de una

sociedad.” (Castillo, 2011).

Existen varios tipos de grupos de presion que intervienen por los individuos; la sociedad
tiene varios intereses que pueden ser; materiales, morales que pueden ser publicos o privados,
también grupos de interés sociales de caracter no politico, grupos que intervienen en los procesos

politicos, y grupos que actian por intereses nacionales o internacionales. (Castillo, 2011).

GRUPOS DE PRESION

CTERISTICAS |
Integrantes con . Su esencia
intereses e Elsujeto es radicaen la
comunes. . siempre plural. ‘ pretension.

No busca asumir Se desentiende de

la titularidad del
poder.

toda responsabilidad
por las decisiones.

(Ramos, 2014)
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“La credibilidad de los intereses defendidos en el lobbying deriva en primer lugar de la
representatividad de la organizacion que se presenta como defensora de los mismos. En la
estrategia lobbistica, la persona fisica no tiene cabida como fuente de los mensajes. El
interés particular debe ser asociativo en primera instancia. Los promotores son, por regla
general, un grupo de interés, si bien cada vez mas corporaciones privadas, dado su peso
econdmico y social, o incluso los propios estados y entes administrativos territoriales
como regiones, comunidades autdnomas, provincias, comarcas, municipios, etc. pueden
ser y de hecho son sujetos promotores de programas de lobbying ante demandas

administrativas”. (Barquero, et al., 2011).

La eficacia de estos depende de varios factores, como pueden ser los recursos, la imagen
del grupo, la posibilidad de acceso a los decisores, etc. Antes de comenzar cualquier tarea, el
grupo debe preguntarse qué posicion ocupa respecto a los poderes decisores. (Castillo, 2011).
Una vez el grupo haya adquirido una posicion, podra utilizar diferentes técnicas para conseguir
sus objetivos. Castillo destaca que las herramientas utilizadas por los grupos de presion son “la
negociacion y la argumentacion, la utilizacion del dinero y la aplicacion de todos los
mecanismos legales que se permitan”. (Castillo, 2011). Dependiendo del tipo de objetivo y del
grupo de presion las herramientas pueden variar. Estos grupos influenciadores son muy
importantes en la sociedad, ya que ayudan a que las demandas sociales del pueblo sean

escuchadas por las personas con un poder publico y estas actiien por el bien de los ciudadanos.



La siguiente tabla ofrece la clasificacion de las diferentes formas de lobbismo:

Clasificaciéon segun

Denominaciéon

El objetivo

Limitar los efectos, juzgados negativos, de un . )
’ : ismo d sivo
proyecto que lesiona los intereses. : Lobb efen
SRR R Rl R R R RN
Apoyar, incluso impulsar, un proyecto conside -
rado favorable y conseguir lo maximo, a pesar : Lobbismo ofensivo
de la oposicién de intereses contrarlos. :
La finalidad
r r r r . .
Conse_rva las ventajas adquiridas, rehusar el *  Lobbi corporativista
cambio. .
SRR EEEEEEEE R R R R R R R R R R A R R R R R R R R R R R R RN
Adquirir nuevos poderes. :  Lobbismo feudal
SAREREEEEEEEEEREEEE R R R R R Rl R R R R R RN
Actuar sobre nuevos mercados. . Lobbismo colonialista

La estrategia seguida

Actuar en solitario, como empresa o asoclacion. . Lobbismo directo
Pasar por una organizacién (sindicato, alianza :

profesional temporal, asociacion creada ad hoc), : Lobbismo indirecto
un tercero o un lobby. :

Les téenicas empleadas

Exclusivamente la negociacion directa con los
decisores publicos.

R

Las relaciones con |a prensa, para transmitir a
la opinién publica mensajes que refuercen el
contacto directo con los decisores publicos.

R

Movilizacién de las bases populares, a través del
correo ordinario y/o electrénico.

b sssssnsrnssnasnnsnanny

Lobbismo Interpersonal
(tambien llamado “directo”)

R R R

Lobbismo mediado
(tambien llamado “indirecto”)

R R

Lobbismo de movilizacién po -
pular (grassroots lobbying)

Los beneficios esperados

Crear, modificar o derogar una legislacion.

S

Crear, modificar o derogar una reglamentacion
técnica,

" Modificar las estructuras (creacion de una
comision de seguimiento, de un comité, de un
nombramiento de puestos institucionales).

Obtener informaciones primerizas.

Ventajas financieras.

Obtener favores en el marco de las normas
existentes,

S

Obtener mercados.

(Barquero, et al., 2011).

D e PR T

Lobbismeo legislative

R R

Lobbismo normative

Lobbismo estructural

Lobbismo informativo

Lobbismo financiero

Falso lobbismo

47
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El grado de aceptacion de los grupos de presion y del lobbying como proceso de
comunicacion politica varia segun las sociedades. Mientras en los Estados Unidos de América la
practica del lobbying se percibe como un instrumento mas de participacion de la sociedad civil
en la vida publica, en Europa se ha visto como una practica mas cercana del trafico de
influencias al igual que varios paises hispanos como México y algunos paises de Latinoamérica.

(Barquero, et al., 2011).

Lobbying en la Comunicacion

El proceso del lobbying es un acto comunicativo que debe ser realizado por especialistas
en comunicacién o politica. Los actores pueden ser los miembros de los 6rganos publicos, los
expertos en comunicacion de empresas, organizaciones no gubernamentales, asociaciones
sociales, sindicatos o patronales. La finalidad del lobbying es “cambiar las politicas publicas
existentes en una sociedad para lograr un bien o interés comun”. (Baumgartner et al, 2009). Las
decisiones del lobista son influenciadas por conviccion, credibilidad y compromiso. Muchos
lobistas reciben un salario por sus servicios, pero otros trabajan por conviccion para lograr
objetivos y ven mas all4 de tener un salario fijo, se rigen por una ideologia y son apasionados por
los problemas de la sociedad. (Baumgartner et al, 2009). El trabajo de un lobista es crear
discusiones con argumentos validos para influir positivamente en la sociedad o en un grupo
politico, es decir un lobista no puede obligar a cambiar de pensamiento a la sociedad, la labor de
un lobista es presentar hechos concretos y verdaderos con evidencias factibles, para que de esta

forma los cuidanos tengan el poder de tomar una decision en concreto.
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En la siguiente tabla se resumen los pasos basicos del lobbying y como funciona su

estrategia comunicativa:

LOBBYING EN 7 PASOS

1. TEMAS 2. POSICION 3. ANALISIS 4.ESTRATEG
Agenda Estudio Mapa politico Enfoque
Empresarial Consulta Andlisis fuerzas  Herramientas

5. ACCION 6. EVALUAR ) | 7.COMUNICAR

Presupuesto Indicadores Medios internos
Cronograma Ajuste estrategia Incentivos
Responsables
www.vonselmai PR g ﬁ v VONSELMA 480

(Herrero-Nieto, 2013)

Las etapas del proceso de lobbying; el decir su método, como el de las relaciones
publicas de las que forma parte son; investigacion, estrategia, ejecucion, y evaluacion. Seguir

estos pasos permitira al lobbysta cumplir su objetivo. (Barquero, et al., 2011).

El trabajo del lobista reside en las acciones de la ciudadania, es decir el lobista sabe lo
que es correcto, pero si las personas deciden no escucharlo serd su problema porque conocen de

las consecuencias y a pesar de que tenian opcion de cambiar de opinidn no lo hicieron. Por lo
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tanto, un lobista tiene que ser confiable, y tener una reputacion impecable para que las personas

les crean. “Un lobista tiene que ser critico, imparcial y objetivo”. (Baumgartner et al, 2009)

El lobby se encuentra ligado directamente con las relaciones publicas; el papel
profesional de las RRPP se encuentra en la elaboracion de la propuesta estratégica de contactos
una vez realizado un anélisis de las necesidades y las posibilidades de la organizacion. “La
gestion de las relaciones publicas con lideres de opinidn o autoridades es una tarea profesional
que puede marcar la diferencia para el logro de los objetivos de la organizacion, utilizando

técnicas y estrategias del lobby o cabildeo”. (Rojas, 2012).

Relaciones publicas Lobbying
Politica de direccion de las ¢ Politica de direccién de las or -
organizaciones, en conexion .  ganizaciones, en conexion con
Accion con la vigilancia permanente  :  la vigilancia permanente de las
de las diversas realidades u :  diversas realidades u opiniones
opiniones expresadas en su :  expresadas en su entorno nor-
entorno (investigacion) :  mativoy social
e EEeeE00e000000000000000000800000000000000000000
R . La organizacion (emisor) y los
. La °'9°’?'m°“ {emisor) y poderes publicos (receptor) en
Sujetos los plblicos que forman su cuanto publico extemo de la
entorno (receptor) misma
Técnicas y tacticas de comuni -
. ) cacion, para influir a los poderes
Medios I&gx y thcticas de comu publicos para que tomen la
decision que origind la estrate-
gla de lobbying
Crear, mantener, y/o adecuar : Crear, mantener, y/o adecuar
un clima de confianza, ¢ unclima de confianza, credibili -
credibilidad y de adhesiéno  : dady de adhesién alos intereses
Objetivos una mejor comprensiéndela :  defendidos y, por consiguiente,
actividad de la organizacion ! generar una percepcion e ima-
Yy, Por consiguiente, generar : gen institucionales publicas de
una imagen institucional ¢ losmismose, indirectamente,
publica : de laorganizacién
Obtener de los poderes plblicos
Obtener de los piblicosdela ! ladecision o decisiones nece-
Finalidad organizacion las opiniones y :  sarias que permitan alcanzar,
decisiones necesarias parasu  :  en virtud de |a credibilidad
buena marcha. + generada, |a satisfaccién de los
. Intereses.

(Barquero, et al., 2011).
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El analisis comparativo de ambas disecciones evidencia que el lobbying; “es una
estrategia de relaciones publicas, cuya especificidad radica en el publico receptor de mensajes vy,
consecuentemente, en su finalidad. Podemos afirmar que, a través del lobbying, se ejercen las

relaciones publicas de los intereses particulares”. (Barquero, et al., 2011).

“La estrategia lobbying es la aplicacion sectorial de la metodologia y las técnicas de las
relaciones publicas. Estas determinan el contenido del aquél, y se convierten en su
técnica; y los objetivos de la técnica se convierten en la funcion de la estrategia. Pero esa
utilizacion de la estrategia de la confianza como técnica del lobbying se basa, en la
transmision de informaciones que legitimen un mensaje, ajustando el interés de los
lobistas con el interés general. Una estrategia de lobbying busca satisfacer los intereses de
los particulares que la ejercen, pero siempre con la funcion basica de no contrariar el

interés general”. (Barquero, et al., 2011).

Muchas veces los lobistas no consiguen su objetivo, y es ahi donde las acciones de un
lobista se pueden convertir en corruptas ya que pueden dar paso a la manipulacion, donde el
dinero puede influir mas que un argumento valido. Con la creciente intervencion de los
miembros publicos en las sociedades, mediante regulaciones legislativas y administrativas, es
imposible no conocer y practicar acciones de lobbying que nos permitan saber; con quién

debemos hablar, de qué manera formular nuestras propuestas, participar en el momento mas
adecuado y saber las técnicas comunicativas susceptibles para utilizar en negociaciones con los

ambitos ejecutivo, legislativo y judicial. (Kollmann, 1998). El lobbying al ser aun ilegal en

muchos paises es dificil definirlo en el &mbito politico, donde muchas personas no saben lo que
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es ser lobbysta o muchas veces el significado de loby es mal interpretado y algunas personas

definen al lobista como un; ‘tramitador’.

Cuanta mayor sea la trasparencia y la regulacion sobre el “lobby”, més avanzada sera la
democracia de un pais, sin embargo, las regulaciones atin no estan tan bien definidas
especialmente en paises de Latinoamérica como Ecuador. Los lobistas deberian seguir un
reglamento donde se especifique hasta qué punto las acciones pueden ser legales o no. (Hogan,

2009).

“El lobbying se encuentra regulado en diversos paises como Inglaterra, Escocia, Estados
Unidos, Canad4, Costa Rica, Chile, Colombia y Argentina”. (Hogan, 2009). Hasta el momento,
probablemente existan otros paises que ya tengan o estén en caminos para contar con una
regulacion. Por lo tanto, es importante que se consideren como tema relevante en las agendas
legislativas para acabar con la corrupcion. (Hogan, 2009). El lobby a pesar de que no sea legal en
varios paises por motivos de desconocimiento o falta de regulaciones, los lobistas que aun
practican esta profesion tienen que regirse a un manual interno siendo éticos y justos. El lobbysta
no tiene un perfil profesional especifico, facilmente puede ser un abogado, un empleado publico,
o un no profesional dedicado a los negocios, un politico, un militar, o simplemente cualquier
individuo que descubri6 que la mejor forma de ganar dinero es generando necesidades,
solucionando problemas, o influyendo en la toma de decisiones del estado. (Hogan, 2009). Un
“buen” lobbysta es alguien que no tiene preferencias politicas, puesto que debe trabajar en
diferentes tipos de gobiernos; utilizando contactos que incluya necesariamente a personas
influyentes y autoridades de alto nivel. El trabajo del lobbysta se desenvuelve tanto en oficinas
reservadas como en hoteles, restaurantes o alguna cafeteria; se puede decir que es un trabajo

informal regulado. En muchos casos requieren de un capital que les permita realizar gastos y
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mantenerse durante periodos relativamente largos de tiempo mientras concretan los “negocios”,
lo cual es considerada como una inversion que esperan tenga luego una recompensa para la
empresa u organizacion donde trabajan. Sin embargo, el loby se puede confundir como una

justificacion para realizar acciones corruptas. (Campos, 2007).

La principal diferencia entre el lobbying y la corrupcion es que el loby no se rige por
sobornos sino trabaja con estrategias para llegar a las personas y hacerlas cambiar de opinion, un
lobista puede ser un influenciador en aspectos politicos y puede trabajar a favor de un grupo de
interés. En otras palabras, se cree que el lobbying si se regula bien puede ser un substituto o
complemento de la corrupcion. (Campos, 2007). El autor Susman en su articulo primeramente
cuenta la historia del lobbying para después discutir sobre las acciones éticas y no éticas de un
lobbysta. “Lobby significa literalmente pasillo, corredor”. (Susman, 2008). “El lobbying se veia
como el soborno de los representantes politicos para asegurar su voto en el parlamento. Las
primeras acciones de lobbying se podian consideran no éticas hasta su regulacion y hasta que se
convirtio en una profesion donde la persona tiene que saber los limites de ser influenciadora en

ambitos politicos, ambientales o sociales”. (Susman, 2008)

No obstante, el lobbying no es €tico en la mayoria de caos, lamentablemente, en su
actividad ilicita, el lobbysta puede recibir dinero o alguna otra especie de pago, por sus favores.
Por ejemplo, los funcionarios publicos involucrados en actos de corrupcidn, no revelan el
nombre de los intermediarios, con lo que sus acciones gozan de impunidad y pueden continuar
en su accion deshonesta atentando al bien comtn. (Hamilton, 1997). Esta practica, tal como se la
lleva, de ninguna manera puede decirse que esté amparada en las garantias constitucionales, ya
que ninguna de ellas aprueba el trafico de influencias; la concusion, de esto es el soborno, y

acciones de corrupcion. (Hamilton, 1997)
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Por otro lado, Xifra insiste en las diferencias que existen al concebir el lobbying como
una herramienta legitima de presion. En Estados Unidos de América, se explica, el lobbying
como “un instrumento de participacion de la sociedad civil en la vida ptblica”, con esto se cred
la primera acta federal de regulacion del lobby en 1946. (Xifra, 2007). Lo que nos permite saber
que el lobbying como profesion existia muchos antes de que muchos conocieran sobre que se
trataba. Por el contrario, en Europa, tradicionalmente se le ha considerado al lobbying como una

practica cercana al trafico de influencias. En México, el lobbying también ha sufrido gran

desprestigio por los grados de corrupcion que llegoé a manifestar, utilizando a los lobistas como

tramitadores especialmente a favor del estado. (Xifra, 2007).

Sin embargo, recientemente se empieza a reconocer como una manera formal, legal y
valida de lograr que los intereses privados sean evaluados como intereses publicos, sin que esto
signifique intentar obtener beneficios ilegales. Asi pues, el lobbying o cabildeo puede ser
concebida como un derecho ciudadano para influir en los poderes publicos. (Xifra, 2007).
“Desde las perspectivas de las relaciones publicas, en las situaciones de controversias publicas,
diferentes actores pueden ser llamados a hacer valer sus puntos de vista, recurriendo a distintas
técnicas de influencia sobre los poderes publicos, incluidas las presiones en el espacio publico,
como formas de comunicacion, utilizando el discurso en el sentido expuesto por la moderna
teoria de las relaciones publicas; es decir, el uso del discurso para provocar a partes en conflicto
a adoptar una postura mutuamente satisfactoria; como didlogo que permite mejorar la sociedad”.

(Xifra, 2007).

Para lograr que las acciones de lobbying sea éticas, primeramente, es necesario establecer
un reglamento para ejercer esta profesion. En muchos paises existe un departamento encargado

de crear un manual que todos los lobistas se tienen que seguir, antes de ejercer su profesion. Sin
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embargo, ser lobista y ser ético dependerd de cada profesional y de los diferentes objetivos que

este tiene que alcanzar.

Lobbying en la actualidad

“La funcion del lobbying es crear una situacion o intervenir sobre ella, transmitiendo una
imagen favorable y la credibilidad de los intereses defendidos. Esa es su funcion técnica.
Sin embargo, el ambito de la decision publica, por su naturaleza politica, otorga al
lobbying una funcidn politico social concretada en la convivencia necesaria y legitima
para todo sistema democratico entre el interés general y el interés particular”. (Barquero,

etal., 2011).

Las asociaciones son elementos fundamentales de las sociedades modernas y, por lo
tanto, la sustentabilidad de una comunidad democratica se puede deducir de mejor manera de la
diversidad y de la influencia de sus grupos de interés. “En los lugares en que los gobernantes
consideran regularmente los consejos de los diversos grupos de interés, la politica suele ser de

alta calidad”. (Campos & Giovannoni, 2006).

Existen cuatro aspectos principales en el analisis del lobbying: su forma de organizacion,
sus destinatarios, sus contenidos y sus ideologias y sus formas de accion. La forma de
organizacion clasica del lobbying son las asociaciones. Esta es la mas antigua de ellas, que
todavia sigue activa. Seguido por los destinatarios, el destinatario originario, para los intentos de
los lobistas por ejercer su influencia. Los contenidos y las ideologias; los grupos de interés
quieren hacer prevalecer sus propios intereses para llegar a un bien comun. (Campos &

Giovannoni, 2006).
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Existen dos tipos de lobbying; el lobbying directo e indirecto. El primero es la
negociacion, a través de la cual se permite la argumentacion. El tipo de negociacion puede ser
oficial, publica o secreta. Por otro lado, esta lobbying indirecto es la influencia indirecta sobre
los poderes publicos se concreta principalmente en los paises democraticos en la accion sobre la
opinion publica, a través de los medios de comunicacion. En esta forma de actuacion, el grupo de
presion o la empresa cuenta con la opinion publica para focalizar la atencion de los decisores.

(Barquero, et al., 2011).

Actualmente cualquier persona puede influenciadora y participar en la toma de decisiones
politicas, sociales o econdmicas. Por ejemplo, promover a las personas a comprar un producto,
conseguir el voto para un politico, comunicar sobre los efectos ambientales por los desechos,
influir para obtener mas publico en un programa de television o de cualquier medio masivo de
comunicacion, entre otros ejemplos. Por esto existen los lobistas, y para que estos puedan
cumplir su papel tienen que tener una estrategia comunicativa. Es aqui donde los responsables de
la comunicacion organizacional tienen el desafio de diferenciar lo que es posible y lo deseable,
donde se pueden usar procesos de lobbying o cabildeo, como una alternativa para el logro de los
objetivos sociales y organizacionales, asumiendo un alto nivel de responsabilidad social.

(Gonzales, 2016).

No obstante, para que una sociedad funcione y trabaje por los intereses de los individuos
es necesario que los grupos de lobistas estén situados estratégicamente en varias comunidades de
una sociedad. Es decir, se necesita a una persona encargada de defender los intereses publicos de

una comunidad para que después esta persona pueda discutir sobre un bien comun con los
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lobistas que son los que tienen las influencias con el gobierno. Cada grupo en una sociedad tiene
una cabecilla, la cual se encarga de buscar soluciones para problemas y del cumplimiento de
objetivos especificos. Sin embargo, para cumplir metas y lograr un progreso es necesaria la
participacion ciudadana. Si nuestro objetivo es crear una sociedad con valores, una sociedad mas
equilibrada, con seres humanos conscientes de su poder de decision y accidén y con esto se podra

generar un cambio.

En la sociedad del siglo XXI a pesar de los problemas ambientales y politicos que
existen, muchos lobistas aun trabajan para grandes industrias que ain siguen tratando de vender
un producto y conseguir mas clientes. Un claro ejemplo de esto, son los lobistas de la industria
tabacalera. Los cuales a pesar de conocer las consecuencias se dedican a ser influenciadores a
favor del tabaco. La forma de trabajo de estas personas, funciona con evidencias y testimonios,
que recibe una audiencia y que responde ante estos mensajes. Si bien es cierto esta
cientificamente comprobado que el consumo de tabaco a largo plazo es causante de
enfermedades y de un gran porcentaje de la mortalidad en el mundo. Pero aun asi las personas
siguen consumiendo el tabaco, y esto es por el desenvolvimiento de los lobistas que trabajan
buscando evidencia que compruebe lo contrario y una vez que tengan toda esta informacion, se
la presentan a las personas supuestamente sin presionar sobre las decisiones de las mismas. Y las
personas distinguiendo todos los hechos aparentemente decidirdn por si solas si quieren seguir
fumando o no. Por lo general el trabajo del lobista es conseguir la mayor evidencia posible ya sea
legal o no. Y presentarla ante la sociedad para influir sobre sus decisiones. En este caso el lobista
no esta siendo ético porque sabe perfectamente que el tabaco es malo, pero aun asi ayuda a que
las ventas incrementen. Sin embargo, la funcion del lobbying recae en las decisiones de la

sociedad. Es por esto que cuando la sociedad ya tiene una idea establecida en su cabeza es dificil
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influenciarla para cambiar de decision. Pero con hechos factibles es posible hacerlo en un futuro.
Como la industria tabacalera existen varias empresas que trabajan con lobistas, solo para tratar

de fidelizar a los clientes porque saben que esta es la unica forma para llegar a la sociedad.

Pero, es importante recalcar que las acciones de lobbying pueden ser positivas o
negativas, esto solo dependera de la situacion. Sin embargo, en una sociedad donde las
relaciones personales ya no tienen gran importancia y se ha dado paso al consumo y la
produccion de informacion, olvidando lo que es importante. Los individuos se vuelven mas
influenciables, y es ahi donde los lobistas y los grupos activistas tienen que actuar; un grupo de
opinion nace de la necesidad de cambio. Actualmente se necesitan personas que puedan ser
influenciadores positivas y que busquen el bien comtin mas alla de obtener algo a cambio. Es

necesario diferenciar las cosas importantes y poner énfasis para lograr un cambio.

Los lobbistas tratan temas, o problematicas sociales o public issues de caracter social de
tipo medio ambientales, de salud publica, seguridad vial, etc. Primero tienen que investigar,
evaluar, observar y actuar estratégicamente antes de crear una politica de influencias. (Barquero,
etal., 2011). La finalidad del lobbying es conseguir que la decision publica se ajuste a los
intereses de una comunidad. La evaluacion del proceso de lobbying, consistira en observar si se
han cumplido los objetivos. Si no se cumplieron los objetivos de la estrategia, la campafia de
lobbying tiene que terminar, para evitar llegar a tomar acciones no legales solo con la finalidad

de cumplir un objetivo.

Sin embargo, las acciones de lobbying pueden dar resultado en un futuro, cuando la
sociedad haya entendido la evidencia e investigacion que presento el lobista. Y esto se podra

medir con una evaluacidn periddica; primeramente, el éxito del lobbying cuando la decision se
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toma en el sentido previsto o el fracaso cuando no se consigue la toma de decision publica
deseada. La realidad es que ni teniendo éxito o fracaso se conseguird satisfacer a todos los
interesados por las acciones del lobbying. (Barquero, et al., 2011). Complacer la opinidon publica
puede ser muy complicada, teniendo en cuenta todas las opiniones que existen en una
comunidad. Es por esto que es necesario una persona o director que represente todas las
opiniones publicas para que estas opiniones o deseos se puedan cumplir en un futuro con

acciones estratégicas de lobbying. (Barquero, et al., 2011).

Las organizaciones actualmente estdn implementando el lobbying en la estrategia de
comunicacion. La generacion de redes de comunicacion sociales, de participacion colectiva y de
contenidos interdependientes para el desarrollo y promocion de intereses de nuestras
comunidades tanto a nivel local como regional y global, vuelven al lobbying la herramienta clave
para tener en cuenta en toda la estrategia de comunicacion organizacional. El lobby también
permite una comunicacion mas dirigida hacia las personas porque se preocupa por las opiniones
y sentimientos de un grupo social, y trata de solucionar posibles problemas. Para las compafias
contar con un lobista significara tener mas poder de intervencion para el incremento de ganancia

tangibles o intangibles para la empresa.

La funcion del lobby ha ido evolucionando en la sociedad desde los &mbitos politicos
hasta el ambito social. Donde las organizaciones se veran obligadas a contratar a un lobista para
poder cumplir ciertos objetivos. Ya sea un lobista que represente a grupos de la sociedad o
lobistas que representen los deseos de la compaiiia en la sociedad. En la era de conectividad los
individuos se encuentran saturados de informacién por lo tanto es necesario tener una conexion
directa con las personas para influir en sus decisiones y a su vez enviar un mensaje por usando

medios virtuales puede que ya no sea tan efectivo. Ya que la sociedad no sabra interpretar el
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mensaje y como hay una sobre exposicion a la informacion, el mensaje tendrd que ser mas
dirigido lo cual no se puede lograr mediante la red. Es ahi donde el trabajo de una persona tiene
mas valor que cualquier avance tecnoldgico porque los individuos confiaran siempre mas en la
palabra de una persona que comparte los mismos intereses de un grupo social determinado y

sabe representarlos para lograr el cumplimiento de deseos y objetivos inalcanzables.

Somos una sociedad moderna que estd dejando de lado la conciencia colectiva para dar
paso a acciones mas independientes donde dejamos de preocuparnos por el bien comun y ya solo
pensamos individualmente. Nos hemos olvidado de la vida en comunidad y pensamos que todo
el mundo se encuentra interconectado gracias a las tecnologias de comunicacion, pero no es asi.
Aun existen culturas marginizadas que tienen problemas muy dificiles y que no tienen acceso a
la informacion lo que las vuelve manipulables y faciles de influenciar. Pero es aqui donde los
lobistas tienen que trabajar, por el bien de una comunidad que necesita ayuda para exigir sus
derechos. Hay varios ejemplos de estas como comunidades en paises del medio oriente y africa

donde nifios, mujeres, abuelos, etc. sufren a diario tratando de luchar para poder vivir.

Es aqui donde un grupo de lobistas pueden ser los intermediarios claves, para tratar de
mejorar este tipo de situaciones. En conclusion, el loby actualmente tiene que apuntar a desafiar
problemas sociales de la humanidad, porque esto es lo que va a importar de verdad al final de
todo. Hacer un bien positivo en la sociedad, mas que promover a la gente a que siga en un

constante estado de consumismo.
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HELEN DORON ENGLISH

Historia

El instituto global Helen Doron nacié desde una clase de violin, cuando la lingiiistica
Britanica Helen Doron se sintio inspirada por el método de ensefianza Suzuki, de las clases de
musica a las que asistia su hija, en donde desarrollo la idea de crear su propio método de
ensefanza de inglés para nifios desde los 3 meses hasta los 18 afios. Después de darse cuenta de
que la lectura y la escritura eran habilidades diferentes de comprension y expresion. En 1985
Doron empieza a crear sus propios materiales pedagdgicos, con el fin de ayudar a los nifios a
comprender y hablar inglés antes de desarrollar habilidades para aprender a leer y a escribir, la
finalidad era que al final del curso los nifios lleguen a ser bilingiies. La primera idea de Doron
fue utilizar la lingliistica para como método de ensefianza e hizo una grabacidon con canciones,
rimas y cuentos con el fin de generar un entorno de aprendizaje divertido, activo, estimulador del

bienestar emocional, fisico, creativo e intelectual para los nifios.

En 1995 el método de aprendizaje Helen Doron se implant6 en Austria y Alemania
siendo tan exitoso, que permitié a la britanica adoptar un modelo empresarial de franquicias
alrededor de toda Europa, expandiéndose en China, en el Sureste Asidtico y en Latinoamérica,

siendo Ecuador el primer pais del continente con ocho afios de trayectoria en el mercado.

Actualmente el instituto de inglés Helen Doron se ha convertido en una educacion
innovadora, que se basa en el compromiso, la dedicacion, y la excelencia a partir de algunos
equipos pedagdgicos que contintian siendo pioneros en el dmbito de la ensefianza. Alrededor de

2 millones de nifios y jovenes han aprendido inglés con el método Helen Doron English. Esta
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empresa es una red de franquicias, la cual esta presente en mas de 30 paises y tiene el objetivo de

prolongar su modelo de ensefianza alrededor del mundo.

Mision

“Proveer educacion de excelencia, diversion y creatividad a través de metodologias unicas y

efectivas y materiales que benefician a los nifios alrededor del mundo”.

La mision del instituto Helen Doron tiene como objetivo principal comunicar a sus
publicos la buena calidad de educacidon que ofrece y se caracteriza por ser una de las mejores
escuelas de inglés para nifios pequefios, de un target medio - medio baja, ya que Helen Doron
permite que tengan acceso a una educacion extraescolar de inglés. La cual ofrece el aprendizaje
del idioma como lengua materna a través de equipos pedagdgicos y herramientas calificadas para
el desarrollo fisico, mental, creativo e intelectual. La mision del método Helen Doron English
busca que cada uno de sus colaboradores se comprometan e implementen el método de

ensefianza de forma constante para cumplir con la mision de la empresa.

Vision

“Ser lider del mercado para el 2020 a lo que es la ensefianza de inglés a nifios desde los tres

meses”.

El instituto Helen Doron se rige por sus principios, ya que estos permiten saber hacia
doénde quiere llegar la empresa y también la empresa actua por sus principios, de esta forma tiene
una congruencia con lo que dice y hace. Monica Carpio, es duefia de la franquicia de Helen
Doron en Quito, Ecuador y nos comentd que tanto la mision, como la vision y filosofia son

conceptos que la empresa debe tener en mente todo el tiempo con el objetivo de ser cada vez
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mejores en su area de trabajo y de esta forma poder crear un buen ambiente de trabajo. De igual
forma todas las franquicias, tienen que regirse a la identidad de Helen Doron English

Internacional, para que no existan diferencias y los objetivos se cumplan.

Valores y Principios

Los valores y principios es uno de los factores mas importantes dentro la empresa para su
desarrollo y crecimiento. Los valores principales del instituto Helen Doron se basan en la
responsabilidad, la creatividad, la excelencia y la responsabilidad social. La empresa se basa en
sus principios y valores para poder cumplir los objetivos establecidos en la mision y vision. Estos
valores son los que orientan y regulan la conducta de cada uno de los trabajadores de Helen
Doron, ademas de representar la forma de funcionamiento del instituto, construyendo un eje vital

para la formacion de sus estudiantes.

Los tres valores fundamentales de Helen Doron son; la responsabilidad, que representa la
capacidad de las personas y el compromiso de actuar de una manera correcta, la misma se basa
principalmente en la ideologia y las normas internas de la empresa. La creatividad que es el valor
que inspira y le da a cada persona de la institucion la capacidad de hacer cosas nuevas,
innovadoras, a tener ideas originales, y a ser altamente competitivos dandole importancia al
servicio que ofrece la empresa. La excelencia que hace referencia al conjunto de practicas bien
realizadas dentro de la empresa, en el caso del instituto Helen Doron, la excelencia ser ve

reflejada en el logro y el éxito de los resultados en el aprendizaje.

Y por ultimo la responsabilidad social, que esta es un compromiso no so6lo de la empresa,
sino también con la comunidad y con el medio ambiente. Este valor garantiza al instituto un

proceso de formacion de ética y calidad promoviendo el respeto por las normas legales. Helen
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Doron English, ha trabajo con campanas como; “Hello My World”, que se relaciona con el
peligro de extincion de los orangutanes. La campafia busca que cada estudiante haga un video
explicando las razones y dando consejos para prevenir que los orangutanes se extingan. Como
remuneracion el mejor video gana un viaje a Indonesia para conocer el santuario de los

orangutanes.

Filosofia

“We work to provide you with the best and most innovative educational materials and training
support. The reputation of our pedagogic excellence is our priority and we are sure it is known

worldwide and highly respected.”

La filosofia del instituto se basa en la excelencia del desarrollo de cada uno de los
individuos que pertenecen a Helen Doron English. Esta educacion debera regirse siempre dentro
de su mision, vision y sus valores y principios, con el principal objetivo de que los nifios desde
los 3 meses hasta los 18 afos adopten el inglés como su segunda y aprendan de una manera
diferente, pedagogica y creativa. Ademads, la empresa busca generar con su filosofia un buen
ambiente laboral, la atencion al cliente, la competitividad, el respeto por el medio ambiente, el
cumplimiento de las normas tanto académicas como administrativas, la motivacion, la
capacitacion, el trato con sus empleados, la constante mejora y su busqueda por el éxito y su

proyeccion a futuro.

Helen Doron, tiene cuatro pilares fundamentales en los cuales basan su filosofia para el
trabajo; los cuales son; “enjoyable, prepared, satisfaction, confidence”. Estos cuatro principios
representan la identidad de la empresa, los cuales se enfocan en una educacion divertida, eficaz,

didactica y confiable. Por lo tanto, Helen Doron proyecta una educacion basada en la ética y los
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valores y principios de la empresa, con el fin de servir a la comunidad y al medio en si, ademas
de seguir con su plan de darse a conocer como el mejor instituto de inglés por su método

innovador que va de la mano del desarrollo fisico, mental, creativo e intelectual de los nifios.

Finalmente es importante mencionar que para que la franquicia mantenga una identidad y
cultura organizacional uniforme, Helen Doron Ecuador mantiene una comunicacion constante
via Skype con Helen Doron English, para cerciorarse que la empresa esté funcionando
correctamente y recibir recomendaciones, nuevas técnicas y ademas capacitaciones para el

funcionamiento de Helen Doron Ecuador.

Comportamientos

Los comportamientos de una empresa son fundamentales para el fortalecimiento de las
relaciones dentro de una institucion, entre el personal, con los equipos de trabajo y con la
empresa en si. Los comportamientos de la empresa reflejan los valores y los principios €ticos por
los que se rige el instituto, es por esta razon que la franquicia Helen Doron en Quito esta
constantemente promoviendo los comportamientos de la empresa con el fin de fortalecer su
imagen y reputacion.

Algunos de los comportamientos de Helen Doron son; las conferencias “Learning Center
Conference” la cual se realiza todos los meses de mayo, donde la directora de Helen Doron
Ecuador tiene una reunion oficial con la direccion de Helen Doron English International. Estas
conferencias tienen el objetivo de preparan conferencias sobre las actualizaciones de la empresa

para todos los centros de Helen Doron Ecuador.
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También Helen Doron Ecuador, tiene una conferencia anual, en el mes de agosto de cada
ano, donde asisten todas las personas que conforman Helen Doron y se discute asuntos
académicos. Y por ultimo Helen Doron realiza desarrollos pedagogicos, que consiste en una
visita por parte de la direccion, a todos los centros Helen Doron del pais, en estas reuniones se

discute sobre los nuevos ciclos académicos y los cambios que se va a realizar.

De igual forma dentro de la empresa se celebra a los cumpleafieros del mes, ademas se
organizan cenas navidefas en la cual se invita a todos los empleados del instituto y se les entrega
una canasta navidefia. De igual manera, al terminar el curso de verano en agosto que ofrece
Helen Doron, todos los empleados a celebrar el éxito del final de ciclo. Finalmente, si alguna
empleada del instituto tiene un bebé, el instituto se encarga de organizar un baby shower ademas
de entregar un regalo.

Los comportamientos de la empresa han logrado hasta el momento evolucionar de manera
paralela con la cultura del instituto ademas de lograr la integracion dentro del equipo con el fin
de brindar confianza y sacar al maximo el rendimiento de cada miembro. Ademas de los
comportamientos previos descritos, la empresa se encarga de impulsar valores culturales,
establecer objetivos, delegar cada una de las tareas que realiza cada individuo, el trabajo en

equipo al igual que el afrontamiento de los conflictos.

Manual de Identidad Visual

En cuanto a la identidad visual del instituto de inglés Helen Doron manejan un manual de
identidad con el objetivo de mantener una unidad visual que les identifique a cada una de la

franquicia, al igual que ser fortalecer el reconocimiento visual de sus publicos no so6lo interno,
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sino también clientes y posibles stakeholders. A través de su manual de identidad Helen Doron
maneja una imagen de coherencia que la plasma constantemente tanto en sus comunicados, como

en cada una de las acciones que realizan.

El manual de marca se encuentra en inglés y es la que se utiliza a nivel mundial. En la
primera parte se encuentra una pequefa introduccion de la importancia de la identidad visual que
maneja el instituto Helen Doron. El manual consta de 6 secciones, en la primera se explica el
logotipo, sus colores, el tamafio correcto y los usos incorrectos del mismo. En la segunda,
especifica los colores que se utiliza en el arcoiris caracteristico de Helen Doron el cual se
encuentra en toda papeleria que realice la empresa. La tercera, nos indica la gama de colores
corporativos que se debe utilizar cada uno con las especificaciones exactas del color. Cuarto, se
explica el uso de los slogans y en caso de requerir uno nuevo indica quien es el encargado de
dicha aprobacion. La quinta seccion habla acerca del uso de imagenes e ilustraciones debido a
que en cada una de ellas aparecen nifios y se debe manejar bien el permiso requerido para

publicarlas. Finalmente, las fuentes corporativas de Helen Doron.

Por otro lado, se encuentra ejemplos de la papeleria corporativa como tarjetas de
presentacion, sobres hojas membretadas de la marca y finalmente la firma corporativa que se
utiliza dentro del mail. Ademas, dentro de este manual consta el uso y manejo de la marca en la
parte digital al igual que el uso de la misma dentro del marketing y publicidad dirigida a sus

publicos externos como parte de promocion de Helen Doron.

Mapa de Publicos (Anexo 1)
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Helen Doron tiene una fuerte relacion con sus publicos tanto internos como externos. En
los publicos internos se debe mencionar que Helen Doron cuenta con 5 sucursales en Quito, El
Batan como la sucursal principal, El Sur, Cumbaya, San Isidro y Los Chillos. En cada una de
ellas se encuentran dos areas la parte administrativa y los profesores. Ademas, uno de sus
publicos directos e importante es Helen Doron Head Office quienes les proveen todo el material

y las capacitaciones adecuadas para los profesores.

NATURALEZA
NIVEL DE | STAKEHOLDERS META COMUNICACION DE LA

RELACION RELACION
La relacion es a

Mantener una largo plazo, ya
Colaboradores buena relacion que se busca que
Por administrativos y para que el Activa Bilateral contribuyan con
Dependencia limpieza ambiente laboral su conocimiento

de la empresa sea

positivo

profesional y que
permanezcan en

la empresa

Fortalecer y crear

La relacion es
directa y a largo
plazo, ya que son

ellos los que
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Por

Dependencia

Profesores

una buena
relacion para que

el ambiente

laboral sea

positivo y cordial

Activa Bilateral

ayudan a la
empresa a
ensenar inglés a
través de otras
técnicas de
ensefianza y se
busca que
permanezcan en

ella

Por Cercania

Helen Doron Head

Office

Mantener una
relacion fuerte y
constante debido a
la importancia e
impacto que tiene
en relacion a la
empresa como
proveedor de
capacitaciones y

material

Activa Bilateral

La relacion debe
ser a largo plazo,
pues son ellos
quienes proveen
a los profesores
las
capacitaciones
necesarias y el
material para
poder brindar un
servicio

completo
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Mantener una

buena relacion

La relacidon es a

largo plazo

padres en relacion

a Helen Doron

para que se
Por sientan mientras los
Dependencia Familia de los identificados y Bilateral Limitada colaboradores
Secundario colaboradores tengan una permanezcan en
percepcion la empresa
positiva de la
empresa
Es importante
Fortalecer y que la relacion
mantener un sea a largo plazo
buena relacion pues son ellos los
Por Padres de los con el fin de Activa Bilateral que adquieren el
Dependencia alumnos fidelizar a los servicio para sus

hijos y se
encuentran
interesados en el

mismo

Mantener y

fortalecer la

La relacidon es a

largo plazo, ya
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Por Cercania

Helen Doron

International Group

comunicacion de
forma bilateral
debido a que
Helen Doron
Ecuador es una
franquicia que se
rige a todas las
politicas y normas

de Helen Doron

Activa Bilateral

que por medio de
ellos Helen
Doron Batan, que
es la matriz, se
provee que todo
lo necesario para
cumplir los
objetivos de

enseflanza de la

Por

Dependencia

Estudiantes

Internacional empresa
Group
Mantener una La relacion es a

relacion cercana,
buena y personal
con cada uno de
los alumnos con el
objetivo de
fidelizarlos y que
permanezcan
adquiriendo el

Servicio

Activa Bilateral

largo plazo, ya
que se busca que
los alumnos
aprendan un
nuevo idioma a
través de otras
técnicas de

ensefanza

Fortalecer la

La relacidon es a
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Por

Dependencia

Guarderias

relacion con las
guarderias al ser
un cliente
corporativo por
medio del cual
también se ofrece
la ensefianza del
inglés en base a
nuevas técnicas

pedagdgicas

Activa Bilateral

largo plazo, ya
que se pretende
seguir trabajando
y brindando un
servicio de inglés
diferenciado
como

extracurricular

Como se ve en la tabla anterior se encuentra el modo de relacion que existe con cada uno

de los grupos. Es importante recalcar que Helen Doron Batan es la sucursal principal pues

mantiene una relacion directa con las cuatro franquicias, ya que no sélo transmite temas

administrativos y de identidad, sino también los provee con todo el material y capacitaciones

necesarias. Moénica nos explica que Helen Doron Quito busca que no exista diferencia en el

contenido de las clases que se dan en cada sucursal con el objetivo de dar un servicio integral y

coherente en cada una de las sucursales.

Organigrama

Helen Doron Quito tiene un organigrama jerarquico vertical en donde se encuentra Helen

Doron International Group a la cabeza y se desglosan las cinco sucursales cada una con su area
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administrativa y académica. El nimero de colaboradores en cada una de ellas varia, en relacion a

la magnitud y recurrencia de alumnos.

I HELEN DORON EDUCATIONAL GROUP I

v

I HELEN DORON EC UADQPI

v
I HELEN DORON QUITO I

v v v v v
Helen Doron Helen Doron Helen Doron Helen Doron Helen Doron
Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

v
Monica Carpio Maria José Marta Lucia Pilar Villalba Alexandra
¥ Varonion, Baamonde Guerron Calero
Matos
v v v v v

Area
academnica

Area
academnica

Area
academica

Area Area
academica academnica

Sin embargo, es importante realizar y explicar el organigrama especifico como ejemplo de la
division jerarquica que existe en cada sucursal. Para ello a continuacion se encuentra el

organigrama de la franquicia Helen Doron Batan, sucursal principal en Quito.
Areas y Departamentos

En la siguiente tabla se puede observar y conocer el nimero de colaboradores que existen en
cada una de las franquicias tanto en el area administrativa, como en el area académica dandonos
asi un numero total 32 de colaboradores en Helen Doron Quito. Cada sucursal cuenta con
alrededor de 1 a 4 colaboradores en el area administrativa y en el area académica el numero varia

entre 1 y 9 dependiendo del lugar y de la afluencia de estudiantes que posee dicha sucursal.



FRANQUICIA AREA AREA ACADEMICA
ADMINISTRATIVA
Helen Doron El Batan 4 Administrativos 9 Profesores
Helen Doron Cumbaya 1 Administrativo 1 Profesor
Helen Doron San Isidro 1 Administrativo 1 Profesor
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Helen Doron Los Chillos

2 Administrativos

5 Profesores

Helen Doron El Sur

3 Administrativos

5 Profesores

DUENA DE HELEN DORON EDUCATIONAL GROUP

HELEN DORON

v

DUENA DE HELEN DORON FRANQUICIA BATAN

................................................................

Area
Administrativa

....................

-----

Gerencia Gerencia
Académica General
Monica Verdnica
Carpio Mata

v

Recepcionista

Area
Académica

v

Profesores
Gabriela Perez
Verdnica Vivas

Clara Mata

Osnery Gutiérrez
George Adelso
Ana Karina Avila
Maria de Los
Angeles Ronddn
Estefania Aguayo
Andrés Andrade
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Campaiias Internas Existentes

Helen Doron Quito es una empresa pequeiia, a pesar de que este dividida en cinco
franquicias. Como ha sido evidente a lo largo de la investigacién, Helen Doron cuenta con Helen
Doron el Batan, que es la cabeza de todas las franquicias de Quito y esta encargada de que cada
una funcione de igual manera. Moénica Carpio nos comentd que no cuentan con campafnas
internas existentes; sin embargo, acostumbran hacer un gran nimero de eventos internos los
cuales moldean y forman la cultura de la empresa; y esto funciona como una motivacion especial

de ventas.

e “Thanksgiving Helen Doron”: Este evento se lo realiza cada afio a finales de
noviembre. Es una fiesta dedicada para que los estudiantes tengan tiempo recreativo
para crear amistades duraderas en un ambiente fuera de clases. También es un espacio
en el que Helen Doron Quito, ensefa a sus estudiantes a ser agradecidos por lo que
tienen y a decirlo constantemente representado la fiesta de accion de gracias.

e “Fiesta Halloween Helen Doron”: La fiesta de Halloween se realiza para que los
nifos, los profesores y los administrativos tengan la oportunidad de disfrazarse, y
compartir con todas las personas que forman parte de Helen Doron.

e “Lectura de cuentos Helen Doron”: Este evento consiste en que los profesores y los
gerentes académicos se presenten en Libri Mundi para leer y actuar un cuento de un
libro en inglés para los estudiantes. De esta forma se transporta la cultura de la
organizacion en el dia a dia de los estudiantes y sus familias, en diferentes escenarios.

e “Semana de Pascua Helen Doron”: Durante esta semana los nifios disefian los

huevos de pascua y comparten un momento ameno con sus profesoras.
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e “Semana Navidad Helen Doron”: Durante las festividades de navidad, Helen Doron
comparte momentos con los padres y con los hijos, pero especialmente con todo el

personal interno.



Sistema de Identidad Visual

Logo establecido por la empresa.

Helen Doron X"

Early English
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Auditoria de Comunicacion

La comunicacién interna es indispensable dentro de las empresas, para que haya un
ambiente laboral agradable, donde los trabajadores se sientan a gusto y vengan motivados a
trabajar. Otra funcidén que cumple la comunicacion es que se puede informar a los empleados de
cualquier cosa necesaria en la empresa, y esto se lo puede hacer gracias a las multiples
herramientas internas como carteleras, revistas, correo, mensajeria instantanea, etc. La tercera
funcion es que, exista mas control interno; ya que cada persona se ocupa de su area y sabe lo que
tiene que hacer. La comunicacion sirve para los objetivos del negocio y hace que los empleados
conozcan bien a la organizacion, con todas sus politicas, filosofias, y comportamientos para que
las apliquen en el dia a dia. Si esto sucede, se llega a generar un cambio de actitud, crear mas
armonia, y que la empresa tenga una identidad unica que se compone por rasgos fisicos y
culturales para que se diferencie de la competencia. Finalmente, la comunicacién interna sirve
para la imagen de la empresa porque los empleados son los primeros clientes, si ellos proyectan
una imagen negativa de la empresa, los clientes externos lo veran de esa forma y no se creara una
buena reputacion. Si se sigue todos estos pasos de la comunicacion interna y se los emplea bien,

el desarrollo de las empresas crecera y la productividad aumentara.

En la presente auditoria se realizd una investigacion al Instituto Helen Doron que lleva
ocho anos en el mercado como franquicia en Quito - Ecuador. Helen Doron es una Institucion
Global, con 30 anos de experiencia en la ensefianza de inglés a nifios de todas las edades. Su
slogan principal es; “A los nifios les encanta aprender inglés en Helen Doron English”. Su

principal publico que son los padres, eligen Helen Doron, por la excelencia de materiales
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didacticos, desarrollados por expertos pedagogos en la ensefianza del inglés, y por sus
profesores. Esta empresa inicio con la vision de permitir que nifios de un target medio- medio
baja tengan acceso a una educacion extraescolar de inglés. Y esto es lo que ha permitido que la
marca tenga un posicionamiento en la mente de los consumidores frecuentes. Ya que Helen
Doron, les presenta una educacion consecutiva durante todo el proceso de crecimiento de los
nifos. Su compromiso con los padres ha permitido que se convierta en una organizacion

confiable y segura.

En el mismo analizamos la historia, mision, vision, valores, filosofia, normas y
comportamientos de la empresa, la identidad visual, el mapa de publicos, el organigrama, las
areas y departamentos con los que cuenta la empresa, ademéas de las campanas internas
existentes. El proposito de la auditoria es determinar posibles problemas de comunicacién y
comprobar el funcionamiento de las herramientas de comunicacion interna de la empresa, para
poder realizar un cambio que favorezca a la empresa y a su productividad. A la vez sugerir e

implementar nuevas opciones de herramientas, para poder realizar algin cambio interno.

Objetivo general

Consolidar las franquicias de Helen Doron y solucionar las distintas problematicas de
comunicacion interna encontradas a través de encuestas y entrevistas con el personal, con la
finalidad de proporcionar un ambiente de trabajo favorable para todos sus empleados, y para que

todas sus acciones se basen en la buena comunicacion.
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Objetivos especificos

1. Conocer si Helen Doron tiene una comunicacion efectiva que involucre a todas las areas
y si utiliza las herramientas necesarias para llegar a ellos.

2. Identificar si todos los empleados conocen y usan correctamente los rasgos culturales y
fisicos de la empresa.

3. Averiguar si los empleados de la empresa se sienten a gusto en su posicion y con las
demas personas, para que generen una buena imagen interna y externa y que a su vez con
esto se genere una buena reputacion de la empresa.

4. Determinar el grado de funcionamiento de los canales de comunicacion a través de los
cuales los empleados de la empresa se mantendran informados.

5. Conocer el tipo de comunicacion interna de la empresa, tanto en la matriz como en las

diferentes sucursales de Helen Doron.

Metodologia

Tipo de estudio

El presente estudio es de tipo descriptivo, analitico, cualitativo y cuantitativo, en el cual
se utilizara un enfoque no experimental de tipo transversal; con entrevistas personales,
entrevistas multiples, observaciones de campo y encuestas que fueron realizadas en la matriz de
Helen Doron y todas sus sucursales. Durante la realizacion de las encuestas, se hizo un trabajo de
observacion, donde se pudo identificar diferentes formas de comunicacion alrededor de toda la

empresa.
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Es por esto que, en nuestros objetivos, determinamos crear un mejor ambiente laboral
para unificar a los publicos objetivos. Las encuestas nos dan tendencias positivas y negativas que
analizaremos con los graficos a continuacion, para luego implementar campanas internas y

externas donde nos enfocaremos en mejorar la comunicacion entre areas.

Area de Estudio

Universo y Muestra de la investigacion

Nuestro estudio se focaliza en la matriz principal de Helen Doron y sus sucursales. El
tamafio total de la muestra es de un 100%, (33) ya que es una empresa pequeia pudimos acceder
a realizar las encuestas a 30 trabajadores de la empresa, y las otras 2 personas son las directoras
de Helen Doron y las cuales solicitaron la auditoria, por lo tanto estas personas no contestaron

las encuestas.

Para sacar la muestra de las areas de planta y de servicios, utilizamos la formula de muestreo

aleatorio simple: n= (N*p*q*(z*z)) / (B*B(N-1))+ (p*q*(z*z))

Formato de Encuesta

Por favor, dedique unos minutos para completar esta encuesta. Sus respuestas seran tratadas de
manera CONFIDENCIAL Y ANONIMA vy no seran utilizadas para ningtin propésito distinto al
de ayudarnos a mejorar. El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del
entendimiento que se tiene de la identidad de la organizacion y de las herramientas utilizadas en

el dia a dia dentro de Helen Doron English.

Esta encuesta dura aproximadamente 5 minutos.
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A nivel de Identidad:

1. De la siguiente lista de valores, ;Cuales son los tres que mejor identifican al Instituto?

a)Creatividad
b)Responsabilidad
c)Excelencia
d)Justicia
e)Compromiso
f)Confianza
g)Libertad

h)Calidad

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda a la
mision del Instituto Helen Doron.

a) Ser responsable de la ensefianza de inglés como idioma materno en nifios desde una edad
temprana. Proporciona a sus clientes educacion de calidad y formacion personal.

b) Ofrecer educacion especializada y de confianza por medio de métodos unicos y de calidad.

c)Proveer educacion de excelencia, diversion y creatividad a través de metodologias tnicas y
efectivas y materiales que benefician a los nifios alrededor del mundo.

3. Escoa una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda a la

vision del Instituto Helen Doron.

a) Nuestra vision es convertirnos en el mejor instituto de inglés para el 2025 a lo que es la
ensefianza a nifios desde los tres meses.

b) Ser lider del mercado para el 2020 a lo que es la ensefianza de inglés a nifios desde os tres
meses.

¢) Crecer como instituto de inglés hasta convertirnos en los mejores del mercado en lo que es la
ensefianza a nifios desde los cuatro meses.
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4. Entre las siguientes opciones sefiale el simbolo correcto de Helen Doron
Helen Doron “ HelenDorar
T EnglSit T Engish

A nivel de Comunicacion/ Herramientas

5. Senale tres herramientas de comunicacion con las cuales Usted se informa:
a) Mail

b) Rumores
¢) Whatsapp
d) Llamada
e) Skype
f)Carteleras
g)Reuniones

h)Circulares

6. Califique —encerrando en un circulo las siguientes herramientas de comunicacién segin
su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente).
a) Mail 1 2 3 4 5

b)Rumores 1 2 3 4 5

—_—

c)Whatapp 2 3 4 5

—
[\
[98)
AN
(9]

d)Llamada
e) Skype 1 2 3 4 5
f)Carteleras 1 2 3 4 5
g)Reuniones 1 2 3 4 5

h)Circulares 1 2 3 4 5
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7. Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre el Instituto Helen Doron, para que se
incluya las herramientas de comunicacion? Senale 3.

a)Informacion sobre la empresa Si- No
b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias) Si- No
c)Responsabilidad Social Si - No
d)Proyectos Nuevos Si - No
e)Talleres, Seminarios, etc Si - No
f) Instrumentos de cambio Si- No
g) Aprovechamiento de empleados Si - No

8. Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente de la empresa.
Sefiale 2.

a) Temas referentes al trabajo
b)Cadenas

c)De la gerencia de Helen Doron

d)De la administracion de Helen Doron

e)Compaiieros de Trabajo

A nivel de Comunicacion/Canales

9. Por favor, seleccione su grado de acuerdo/ desacuerdo con tres de las siguientes
afirmaciones sobre su jefe o superior inmediato: (poner nombre de su superior):
Oficina central
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a)Me ayuda cuando lo necesita
b) Conoce bien mi trabajo
c)Me evalua de forma justa
d)Se preocupa en escucharme

e)Me exige de forma razonable

10. Por favor, seleccione su grado acuerdo/ desacuerdo con tres de las siguientes
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato
(poner el nombre de su superior):

a) Sabe escuchar
b)Da buen ejemplo
¢)Organiza de forma efectiva tanto planes como recursos
d)Comunica a todos su area de éxito en el cumplimiento de objetivos
e)Motiva a su equipo para conseguir mejorar los objetivos
f)Demuestra dotes de liderazgo
11. Enumere por orden de importancia los aspectos que a usted le gustaria que mejore Helen
Doron. (siendo, 1 de menos importancia y 5 el de mayor importancia)
a)Organizacion
b)Efectividad
c)Severidad
d)Honestidad

e)Relaciones Humanas

12. (Ha realizado usted alguna sugerencia dentro de la empresa?
Si

No



13. (A quién le ha hecho usted la sugerencia?

a)Superior Inmediato
b)Gerencia

¢)Recursos Humanos/Personal
d)Administracién

14. ;Qué tan satisfecho quedo usted con la sugerencia?

a)Completamente satisfecho
b)Satisfecho
c¢)Insatisfecho

d)Completamente Insatisfecho

86

15. Seglin su opinion ;de qué manera se transmite la informacion dentro del Instituto Helen

Doron? Escoja una opciones:
a)Del jefe al empleado

b)Del empleado al Jefe

¢)Entre Unidades

16. Marque con una X, aquella posicién que mejor califique la informacion oficial emitida

por Helen Doron.

SI

NO

Actualizada

Oportuna

Precisa

Necesaria

Suficiente

Fiable

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo
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Informe Ejecutivo

Después de haber realizado la encuesta a todo el personal de Helen Doron, procedemos a hacer
un analisis de resultados. Los cuadros que veremos a continuacion representan a las debilidades

y cualidades en lo que a comunicacion se refiere dentro de Helen Doron English.

Encuestas
1. .Cuales son los tres que mejor identifican al Instituto?
25%
21%
o 15%
12%
8%
3%
Creatividad Responsabilidad Excelencia Compromiso ' Confianza ' Libertad ' Calidad

® Creatividad Responsabilidad " Excelencia = Compromiso Confianza Libertad Calidad

34%

33% 33% 33% 33%

25% 25%

19% 19% 19% 19%

17% 17% 17%

12% 12% 12%

El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur
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En la pregunta nimero 1, a nivel general en Helen Doron Ecuador, los adjetivos que mejor
identifican a la empresa elegidos por los trabajadores son creatividad, calidad y responsabilidad.
Y los adjetivos que definen a Helen Doron por sucursal son; en el batan, creatividad, en
Cumbaya, excelencia, en san isidro, creatividad y excelencia, en los chillos, creatividad,

responsabilidad y compromiso y en el sur, creatividad y compromiso.

2. Seiiale con una X la opcion que corresponda a la mision del Instituto Helen Doron.

77%

23%

Incorrecto Correcto

100% 100%

88%

73%

57%

Incorrecto

439 M Correcto

279

139

El Batan Cumbaya San Isidro  Los Chillos El Sur
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En cuanto a la mision de la empresa, tenemos una tendencia negativa ya que en el grafico general

un 77% no conoce la mision. Y en las sucursales; todos los valores son negativos. En el batan el

73% no conoce la mision, en Cumbaya el 100%, en san isidro el 100%, en los chillos el 57% y

en el sur el 88% no conocen la mision de Helen Doron.

3. Seiiale con una X la opcion que corresponda a la vision del Instituto Helen Doron.

80%

20%

Incorrecto Correcto
100% 100% 100%
91%
S57% Incorrecto
43% M Correcto
9%
El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur
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Con respecto a la vision tenemos la misma tendencia negativa que en la pregunta anterior. En el

grafico general podemos ver que el 80% no conoce la vision de la empresa. Y si analizamos el

grafico por sucursales obtenemos también valores negativos. El batdn con un 91%, en Cumbaya

un 100%, en san isidro un 100%, en los chillos un 57% y en el sur un 100% no conocen la visién

de la empresa.

5. Senale tres herramientas de comunicacion con las cuales Usted se informa.

34%
29%
26%
7%
3%
]

Mail Rumores Whatsapp Llamada Carteleras  Reuniones

= Mail Rumores ® Whatsapp ¥ [lamada Carteleras Reuniones

38%

24%

6%

.3%

El Batan

3%

33% 33% 34% 33%

26%
17%
0% 0% 0% 0% I
T e e e e |

Cumbaya

33% 33%

29%
5% 4%

33%
29% 29%

25%

8%
5%
0%

El Sur

17%
0% 0%

San Isidro Los Chillos
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En cuanto a las herramientas de comunicacidn, a nivel general las mas utilizadas por la empresa
son WhatsApp, reuniones y mail. Y a nivel de sucursales, en el batan, la mas utilizada es
WhatsApp con un 38%, en Cumbaya WhatsApp y mail con un 33%, en san isidro WhatsApp con
un 33%, en los chillos WhatsApp con un 33% y en el sur de igual manera WhatsApp con un
33%. Helen Doron utiliza la aplicacion WhatsApp como una herramienta de comunicacion

oficial ya que facilita la comunicacion con todos los colaboradores de la empresa.

6. Califique las siguientes herramientas de comunicacion segin su grado de eficacia.

Grado Eficacia
246 25.6 25.6
22.2
15.2
7.8
| Mail | Rumores  Whatsapp Llamada Carteleras ReunionesI

B Mail Rumores B Whatsapp M Llamada Carteleras Reuniones

El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur
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En la pregunta 6, se especifica el grado de eficacia de las herramientas de comunicacion. A nivel

general, las mas eficaces son; llamada, reuniones y mail. Dejando de un lado WhatsApp a pesar

de ser esta le herramienta mas utilizada. Por sucursal; en el batan, WhatsApp y mail son

calificadas como mas efectivas, en Cumbaya, mail, WhatsApp y reuniones, en san isidro,

llamada y WhatsApp, en los chillos WhatsApp, llamada y mail y por tltimo en los chillos;

WhatsApp, llamada y reuniones son las mas eficaces dentro de Helen Doron.

7. Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre el Instituto Helen Doron.

10%

27%

25%

10%

15%

9%

Info empresa Sociales

Responsabilidad Social ~Proyectos Nuevos  Talleres, Seminarios

Instrumentos de

cambi

o

Aprovechamiento
empleados

® |nfo empresa
® Proyectos Nuevos

33%
29%
26%
21%
17%
12%

3%
0%

9%

0%

Sociales
Talleres, Seminarios

33% 33%  33% 34%

17%

0% 0% 0% 0% 0%

0%

™ Responsabilidad Social
Instrumentos de cambio

24%

33%
29%

4%

10%

0%

25%25%

17%
13%
8% 8%

l4%l

El Batdn

Cumbaya

San Isidro

Los Chillos

El Sur
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En cuanto a la pregunta 7, sobre qué tipo de informacion los colaboradores desearian recibir por
parte de Helen Doron es; a nivel general informacion sobre proyectos nuevos con un 27% y
talleres y seminarios con un 25%. Y a nivel de sucursales; en el Batan con un 29% informacion
sobre proyectos nuevos y con un 26%, informacion sobre talleres y seminarios, en Cumbaya
informacion sobre responsabilidad social y talleres y seminarios con un 33% cada uno, en san
isidro informacion sobre proyectos nuevos y sociales , cada uno con un 33%, en los chillos con
un 33% informacion sobre proyectos nuevos y un 29% informacion sobre talleres y seminarios y

en el Sur informacion sobre proyectos nuevos y talleres y seminarios con un 33% cada uno.

9. Por favor, seleccione su grado de acuerdo o desacuerdo de las siguientes afirmaciones

sobre su jefe o superior inmediato.

B Acuerdo Desacuerdo

80% .
77% 70% 70%
60%

. . 40%
0% 23% 30% 30%

T T T T 1
Me ayuda cuandolo Conoce bienmi Me evalla de forma Se preocupaen Me exige de forma
necesita trabajo justa escucharme razonables
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® Me ayuda cuando lo necesita ' Conoce bien mi trabajo ® Me evalda de forma justa ¥ Se preocupa en escucharme Me exige de forma razonables
1007% 100% 100% 100% 100%
82% 82%
64%
o - 50% 50% 50% 0% 50% S0 50% 50% 50% 50% SO% 50%
%
I6%
15% 18%
El Batdn Cumbaya San Isidro
® pMe ayuda cuando lo necesita * Conoce bien mi trabajo ® Me evalGa de forma justa
® Se preocupa en escucharme Me exige de forma razonables
100%
Bb% 86%86%
71% 5%
63% 63%63%
50% 50%
38%38% 38%
9%
. 25%
14% 14%14%
Los Chillos El Sur

En relacion a la pregunta 9 se puede observar de forma general que los colaboradores de Helen Doron

uito tienen opiniones positivas y estan de acuerdo entre un 60% y un 80% en cuanto al apoyo, trabajo
p p y y poy JjO y

ayuda que les brinda su jefe inmediato. Sin embargo al analizar por sucursales con respecto a si le ayuda

cuando lo necesita, a pesar de que un 80% respondi6 que esta de acuerdo, en San Isidro y el Sur estdn un

50% de acuerdo y un 50% en desacuerdo en esta afirmacion. En cuanto a la segunda afirmacion acerca de

si conoce bien el trabajo, a pesar de responder un 77% de acuerdo, la Sucursal Batan tiene un 64% de

acuerdo y San Isidro un 50%.
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Por otro lado, en la afirmacion me evalia de forma justa un 70% respondid que estaba de
acuerdo con dicha afirmacion de forma general y como se observa en los graficos por sucursales
El Batan afirma con un 82%, Cumbaya con un 50%, San Isidro con un 50%, Los Chillos con un
71% y El Sur con un 63%, por lo que los porcentajes no se alejan mucho de la respuesta general.
En cuanto a si los colaboradores son escuchados de forma general un 70% lo afirma, sin
embargo se puede ver que por sucursal este valor cambia ya que existen porcentajes bajos en El

Sur con 38%, San Isidro con 50% y Cumbaya con 50%.

Finalmente, en cuanto a si el jefe le exige de forma razonable en general los colaboradores estan
un 60% de acuerdo, sin embargo en las sucursales de Cumbaya con 50%, El Batan con 55% y El
Sur con 38% pocos colaboradores estan de acuerdo con esta afirmacion debido a los porcentajes
que se obtuvieron. Es importante mencionar que la Sucursales San Isidro y Cumbayéd tienen

unicamente 2 colaboradores.

11. Enumere por orden de importancia los aspectos que a usted le gustaria que mejore

Helen Doron.

Organizacion

47%

23% 23%

0%

Muy Importante Importante Regular Menos Importante SinImportanca
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Organizacion

® Muy Importante Importante ™ Regular ™ Sin Importancia

50% 50%

El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos

62%
50% 50%
43%
36%
29 25%
9% 10% 14% 14% 13%
- - 0% 0% 0% 0% .

El Sur

0%

En relacion al grado de importancia de los aspectos que los colaboradores creen que Helen Doron Quito

debe mejorar se puede ver que en cuanto a la organizacion un 42% cree que es un aspecto muy importante.

Sin embargo analizando el grafico por sucursal la opcidon muy importante obtiene el porcentaje mayor: El

Batan (45%), San Isidro (50%), Los Chillos (43%) y El Sur (62%) a excepcion de la sucursal Cumbayé que

cree que la organizacion es un aspecto que se encuentra entre importante y regular.

Efectividad

40%

27%
23%

10%

Muy Importante Importante Regular Menos Importante

0%

Sin Importancia
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Efectividad
® Muy Importante ¥ Importante ™ Regular ™ Menos Importante
63%
55%
50% 50% 50% 50%
— 43% 43%
27%
18%
14% 13% 12% 12%
0% . 0% 0% 0% 0% 0% . [] .
El Batdn Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

Por otro lado, un 40% de los colaboradores consideran a la efectividad un aspecto de mejora
regular. Sin embargo analizando el grafico por sucursal El Batan (55%) y Cumbaya (50%) creen
que es un aspecto muy importante por mejorar, mientras que la mayoria de colaboradores de San
Isidro (50%), Los Chillos (43%) y El Sur (63%) consideran que la efectividad es un aspecto

regular.
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Severidad
a47%
23%
20%
7%
3%
Muy Importante Importante Regular Menos Importante Sin Importancia
Severidad
® Muy Importante Importante ™ Regular ™ Menos Importante Sin Importancia
1008
64%
50%50%
_ 38%
27% 29% 29% 258 2594
99 14% 14%14% 12% I
0% 0% 0% O% 0% 0% 0% 0% 0%
= HE BB |
El Batin Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

Asi mismo, un 47% de los colaboradores consideran la severidad un aspecto de mejora in
importancia. Al analizar el grafico por sucursal se puede ver en diferentes porcentajes todos
afirman que es el tema menos importante. Sin embargo, Los Chillos afirma que es un aspecto

importante (29%), pero también un tema sin importancia (29%).
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Honestidad
3%
30%
23%
7%
3%
Muy Importante Importante Regular Menos Importante Sin Importancia
Honestidad
® Muy Importante Importante ™ Regular ™ Menos Importante Sin Importancia
50% 50% 50% 50% S50%
5% a3% 43%
27% 25% 25%
18%
14%
10%
% 0% % 0% 0% 0% O0% 0% 0% . 0% 0%
El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

Adicionalmente, en relacion a la honestidad como aspecto de mejora de forma general el 37%
afirma que es importante, sin embargo con una diferencia del 7%, el 30% cree que es el tema

menos importante por mejorar. Esta minima diferencia se puede notar al analizar los resultados
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en cada sucursal. En la sucursal El Batdn un 45% afirma que es el tema menos importante,
mientras que un 27% cree que es importante. En Cumbayd el 50% afirma que es un tema
importante, mientras que el otro 50% considera a la honestidad un tema poco importante. En la
Sucursal San Isidro existe una division total ya que un 50% afirma que es muy importante,
mientras que el otro 50% cree que es un aspecto sin importancia. En Los Chillos la honestidad es
un tema que se encuentra entre importante (43%) y sin importancia (43%). Finalmente, este
patréon se repite en El Sur en donde el 50% afirma que es importante y el 50% restante cree que

€s un tema poco importante o sin importancia.

Relaciones Humanas

30%

27%

20%

6%

Muy Importante Importante Regular Menos Importante Sin Importancia
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Recursos Humanos

® Muy Importante Importante ™ Regular ™ Menos Importante Sin Importancia

100%

45%

S0% 50%
36% 43% 38%
10% 9% 14% 14%
% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% . I I 0% 0% l

El Batdn Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

373

3

7

Por otra parte, en relacion a la Recursos Humanos como aspecto de mejora de forma general el
40% afirma que es el aspecto menos importante, sin embargo con una diferencia del 3%, el 27%
cree que es el tema regular por mejorar. Esta minima diferencia se puede notar al analizar los
resultados en cada sucursal. En El Batan un 45% afirma que es un tema regular seguido de ser
considerado el tema menos importante (36%). En la Sucursal San Isidro existe una division total
ya que un 50% afirma que es un aspecto muy importante por mejorar, mientras que el otro 50%
cree que es el tema menos importante. En Los Chillos Recursos Humanos es un tema muy
importante de mejorar (43%), sin embargo un 29% cree que es el tema menos importante.
Finalmente, en El Sur ocurre lo mismo que en Los Chillos con la diferencia de que el 38% cree
que es muy importante, mientras que el 37% afirma que es sin importancia por lo que la

desacuerdo entre si es un tema importante de mejora o no es minima.
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12. ;Ha realizado usted alguna sugerencia dentro de la empresa?

57%

43%

S|
HS| BENO
100% 100%
86%
64%
0% 0%
El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur En

relacion a la pregunta para medir el canal ascendente sobre las sugerencias dentro de Helen
Doron se puede observar de forma general que un 57% de los colaboradores si lo han realizado,
sin embargo existe un porcentaje significativo de empleados (43%) que no han realizado ninglin
tipo de sugerencia a la empresa. Al analizar el grafico por sucursal se puede observar que la
matriz El Batan es la sucursal que ha realizado pocas sugerencias a la empresa con un 36% al

igual que la sucursal El Sur (37%) y la sucursal Cumbaya no ha realizado sugerencias con un

100%.
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16. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial emitida

por Helen Doron.

Como se observa en el primer grafico los colaboradores de forma general afirma que la

informacion emitida en Helen Doron es actualizada (97%), necesaria (97%), fiable (90%) y

oportuna (83%). Analizando los graficos por sucursal se puede ver que los porcentajes mas altos

no varian mucho ya que los colaboradores del Batan, afirman que la informacion es actualizada

(100%), necesaria (100%) , fiable (91%) y oportuna (91%). De la misma manera se puede ver

ns) NO
97% Q7%
) 90%
B3%
T75%
67%
33%
23%
1%
) 10%
3% 3%
Actualizada Oportuna Precisa Necesarla Suficiente Flable
® Actualizada Oportuna " Precisa ® Necesaria Suficiente Fiable
100%, . 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%  100%
019 JEmO1% 91%
5026 50% S0%  S50% 50% g S0%  50%
9% 9% 9% 9%
0% g % 0% 0% B 0% 0% 0% 0% 0%
El Batdn Cumbaya San Isidro
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que los colaboradores de Cumbaya califican a la informacién como actualizada (100%),
necesaria (100%), fiable (100%) y oportuna (100%). En San Isidro de igual forma califican a la
informacion como actualizada (100%), necesaria (100%), fiable (100%) a excepcion de oportuna
(50%). Por otro lado, en el segundo grafico de sucursales Los Chillos califica la informacion con
los porcentajes mas altos como actualizada (100%), necesaria (100%), fiable (100%) y oportuna
(100%). A diferencia de las otras cuatro sucursales en El Sur los porcentajes de estas respuestas
varian, sin embargo los porcentajes siguen siendo altos en actualizada (88%), necesaria (88%),

fiable (75%) y oportuna (63%).
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CAMPANA INTERNA

Identificacion de Problemas

1. La comunicacion entre empleados y directivos de cada sucursal no es clara. Los
empleados no estan al tanto de toda la nueva informacién de Helen Doron.

2. Los empleados no conocen los rasgos de identidad de Helen Doron; como mision, vision
y valores.

3. Los directivos de Helen Doron no tienen una retroalimentacion adecuada con sus
empleados.

4. Es necesario que la direccion principal de Helen Doron, se encargue que todas las
sucursales manejen la misma informacion y estén al tanto de actualizaciones para Helen

Doron Ecuador.

Objetivo General

Consolidar las franquicias de Helen Doron y solucionar las distintas problematicas de
comunicacion interna encontradas a través de encuestas y entrevistas con el personal, con la
finalidad de proporcionar un ambiente de trabajo favorable para todos sus empleados, y para que

todas sus acciones se basen en la buena comunicacion.
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Objetivos especificos

1.

Cada mensaje, estrategia y canal de comunicacion deben estar puntualizados en un plan o
manual de uso que asegure la efectividad y la calidad de la transmision de informacion

para de esta manera estimular las acciones de comunicacion a nivel personal y grupal.

En toda organizacion es importante que los empleados conozcan la mision, vision, logo y
valores, por lo que se debe fortalecer los rasgos de identidad dentro de Helen Doron, ya

que no conocen la vision y los valores.

Helen Doron necesita un sistema de comunicacién mejor estructurado que se encargue de

dar claridad a los mensajes y feed-back para eliminar el ruido y afianzar la comprension.

Finalmente realizar reuniones del personal regularmente, es decir, al menos una vez por
semana para que tanto empleados como administrativos puedan estar actualizados en

informacion y sepan escuchar y solucionar sus quejas y sugerencias.
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Tema para campaiias: “Conociendo a Helen Doron”

e Debido a que el personal interno de Helen Doron, se divide en cinco diferentes sucursales
la informacion que se transmite no siempre es clara y las formas de comunicacion no son
convenientes para todos los publicos internos de Helen Doron. Las campafias se
centralizaran en realizar diferentes actividades para los trabajadores de la empresa como
paseos, eventos y charlas donde todo el personal de la empresa Helen Doron Ecuador
podra participar. También se elaborara carteleras, revista interna, manual de como utilizar
las herramientas de comunicacion y talleres didacticos.

e Con esto se propiciara la comunicacién de Helen Doron Ecuador, creando una
comunicacion horizontal, para que todos los integrantes de la empresa puedan participar
de este. Como resultado se fomentara el compafierismo y la integracion.

Campaiia #1

Nombre de la campafia: “Helen Doron te necesita”

Objetivos:

e Hacer que todos los trabajadores de Helen Doron Ecuador, estén actualizados
semanalmente sobre novedades en la empresa y transmitan la informacion necesaria con
rapidez y eficacia.

e C(Crear integracion entre todas las sucursales de Helen Doron.

e (Generar un sentimiento de “compafierismo” entre los empleados.
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Publico:

Pasos:

Personal interno (profesores y administrativos)

Directores de Helen Doron Ecuador

Expectativa:

Se les entregard una chompa personalizada a los miembros de la empresa, es la misma
chompa para todos, pero con su nombre en la parte de atrds. De esta forma es mas facil
identificar a los compafieros de trabajo de una forma didactica. Ademas, al estar vestidos
similares, se fomentara la igualdad.

Se enviard un mensaje de motivacion por WhatsApp, al inicio de la semana laboral, para
promover la respuesta rapida por este medio, que es el mas utilizado, pero no el mas
efectivo.

Informativa:

Convivencia: es un dia donde todos los trabajadores se van de paseo para vivir un dia
lleno de actividades de integracion, en ese dia especial todos usaran las chompas lo que
permitira generar un ambiente de igualdad entre administrativos, profesores y directores
de todas las sucursales de Helen Doron.

En el paseo se realizaré actividades de integracion, mezclando a los empleados, haciendo
grupos, para que todos se conozcan con todos. En este paseo, se realizaran 6 actividades
durante todo el dia, con 3 grupos por actividad. Se haré 3 actividades antes de una pausa
que es para el momento del almuerzo y luego se harén las otras 3.

Las actividades que se realizaran serdn las siguientes:
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1. En 20 hojas blancas se dibuja en el centro un corazon, utilizando marcador rojo. Las
hojas con corazones se rasgan en dos. Deben rasgarse de manera que queden sus bordes
irregulares, haciendo asi un total de 40 partes, uno para cada participante. Reglas: a)- Se
colocan los papeles en el centro, (bien mezclados) sobre una mesa b)- Se pide a los
participantes que cada uno retire un pedazo de papel c¢)- Luego, buscan al compafiero o
compaiiera que tiene la otra mitad, la que tiene coincidir exactamente d)- Al encontrar la
pareja, deben conversar por 5 minutos sobre el nombre, datos personales, gustos,
experiencias, etc. E)- Al finalizar el tiempo, vuelven al grupo general, para presentarse

mutuamente y exponer sus experiencias.

2. El instructor dice ciertas instrucciones a los grupos de trabajadores como levante la mano
derecha, topense la cabeza, a la cuenta de 3 parense, armen grupos de 3 personas, abracen

a la persona que esta mas proxima a usted, etc.

3. Contar una situacion negativa y que los empleados vean y comenten el lado positivo de
esa situacion. Ejemplo: Una sefiora manejando un vehiculo, choca a un conductor que
estaba proximo a ella. Los trabajadores pueden decir que la parte positiva de este suceso
es que no fue un accidente grave, que los autos vayan a la mecanica y que les hagan una
revision de todo el carro para evitar posibles desastres en el futuro, las personas pudieron

llegar a un acuerdo sin una fuerte discusion, etc.

4. Cada grupo tiene que coger una tela para que se extienda. En la mitad de la tela se ponen
vasos llenos de agua y la idea es que los trabajadores se muevan de un lado a otro sin que

se les caiga estos vasos.
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5. Pasarles videos de personas con dificultades fisicas que seguian luchando y
sobreviviendo en la vida sin dejarse vencer. Compararle con otro video que era de

personas que tenian todo pero que por las puras se dejan vencer facilmente en la vida.

6. Con estas actividades, fortaleceremos la confianza entre todos los trabajadores y eso a su
vez ayudara a que todos los empleados tengan una comunicacion clara, confiable y

amistosa.

e Recordacion:

o Al terminar el dia, se tomara una foto de todos los que fueron al paseo con sus
chompas. Se va a imprimir con un marco para fotografiarse con el logo de Helen
Doron. Esta foto serd expuesta también en los medios de comunicacion internos de la
empresa con la frase "Somos Helen Doron". Ademas, se permitira el uso de la

chompa dentro del area de trabajo.

o Las fotos del paseo seran publicadas en las carteleras de cada sucursal, y se transmitira la
informacion sobre el paseo mediante el grupo de WhatsApp, esperando que después de
valorar las relaciones laborales se incremente la respuesta a través de mensajeria

instantanea, en este caso via WhatsApp, mediante todos los integrantes de Helen Doron.
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Piezas:

“‘SOMOS HELEN DORON"




Presupuesto Campaiia 1. “Helen Doron te necesita”

Chompas

Paseo (hosteria) 30 $15 (por persona, $450
incluye almuerzo)

Foto impresa 30 $1 $30

13x18 Kodak

Marco de fotos 30 $3 $90

$1,170
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Campaia #2

Nombre de la campaiia: “Helen Doron en tu vida”

Objetivos:

e Incrementar el conocimiento de la mision, vision y valores de la empresa, especialmente
por parte de los profesores.

e Lograr que todos los empleados se sientan orgullosos de pertenecer a la empresa.

e Que los empleados se comprometan a trabajar segun los valores de la empresa, y que
entiendan porque es importante que lo hagan.

Publico:

- Personal interno (profesores y administrativos)
- Directores de Helen Doron Ecuador

Pasos:

e Expectativa:

Colgar afiches por toda la empresa que digan “nosotros tenemos una mision”, con una huella en

la mitad

e Informativa:

o Organizar una charla para todos los empleados y darles a conocer la cultura
organizacional de la empresa. Enfocar la charla en que estos rasgos son los que nos hacen

parte de una empresa y que los convierte en colaboradores exitosos y eficientes.
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o A la salida habré un telon, donde todos pondrén la huella de su mano como compromiso
a trabajar en equipo con la frase “trabajo por mi y por todos”. Al poner su huella en
ambos telones, los empleados escribiran el valor de la empresa que les parezca el mas
importante en la palma. Estos seran expuestos en todas las sucursales de Helen Doron,
también en las redes sociales de la empresa, también mediante las herramientas de

comunicacion interna como la revista, la cartelera, el mail, etc.

e Recordacion:

Los telones quedaran a la vista de todos como recordatorio de su compromiso con la empresa.
Ademas, se creara unos tags para los profesores donde se pondra la mision, la vision y los

valores al reverso.

Piezas:

TRABAJO POR MI Y POR TODOS

4 HelenDoro_nk

Englisn
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Presupuesto Campaiia 2. “Helen Doron en tu vida”

Afiches

Charlas 1 $0 $0

Pintura 1 balde grande $20 $20
Telon 1 $20 $20
Ganchos para 6 $5 $30

colgar el telon

Tags para 30 $5 $150

profesores

$247




117

Campaiia #3

Nombre de la campaiia: “Helen Doron te recompensa por tu sugerencia”

Objetivos:

e Mejorar el clima laboral entre empleados y jefe o superior inmediato y que haya una

verdadera motivacion de cada empleado en su puesto de trabajo.

e Fomentar la motivacion en el trabajo para que a través de este la comunicacion fluya y el

ambiente de trabajo sea mas ameno.

e Fomentar el uso del buzdn de sugerencias, que los directivos o administrativos dediquen

un tiempo a leer las sugerencias.

Publico:

- Personal interno (profesores y administrativos)
- Directores de Helen Doron Ecuador

Pasos:

e Expectativa:

Creacion de un buzoén con un estilo afiejo que ira acompanado con signos de interrogacion a los

lados y sera colocado en la puerta de entrada de todas las sucursales de Helen Doron.
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Informativa:

Se pone el buzén y esa semana se les dice a los empleados que hagan una sugerencia
sobre como mejorar el trabajo de la empresa, diciéndoles que es un concurso y que habra
premios. Por ejemplo: haz una sugerencia sobre como mejorar la puntualidad o mejorar la

comunicacion horizontal. Cada semana se escogera a la mejor sugerencia.

Ademas del buzon de sugerencias, se hard una votacion donde los empelados escogeran

al empleado mas chistoso, enamoradizo, mas joven etc.

Recordacion:

Se realizara un evento de premiacion “Helen Doron” donde se dara un premio a todos los
ganadores que cumplieron con el reto de las sugerencias y se les dard un diario o un
estuche para el teléfono para los profesores que tenga inscrita la frase “Best Teacher
Ever” acompafiado del logo de Helen Doron ademas del sorteo para una cena de dos

personas.

A la salida, se repartira un diploma a cada empleado que diga "jel proximo ganador
puedes ser ti! De esta manera fomentamos la motivacion para que realicen un mejor

trabajo.

Poner en la revista interna a los ganadores y las fotos del evento de ese dia, para

promover el uso de esta herramienta.
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Piezas:

e N\9R_o
\ﬂuﬁ Z =

~TEACRER BEST
i Toacher

C " P6\®

D Helen l?\oéf;onk

%/ \
iEL PROXIMO
GANADOR

PUEDES SER TU!

Helen Doron Ecuador

Helen D'gr:on k
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Presupuesto Campaiia 3. “Helen Doron te recompensa por tu sugerencia”

Buzon 5 $60 $300

Papel para 1 paquete de hojas | $20 $20

sugerencias

Comida 30 x persona $20 $600

Mesas/sillas 5 mesas. En cada $80 $80
mesa 3 sillas.

(Incluye mantel)

Diarios + Estuches 5 personas $20 $100

Cena en un 3 personas + 1 $10 $60

restaurante (premio) | acompafiante

Diplomas 30 $5 $150

$1,310
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Campaia #4

Nombre de campaiia: ;Como te conectas con Helen Doron?

Objetivos:

* Generar una mejora en el uso de las herramientas de comunicacion dependiendo de cada
area.

* Que los empleados entiendan la importancia de usar las herramientas de comunicacion y
como los beneficia.

* Que los empleados sepan aplicar estas herramientas en su espacio de trabajo.

*  Que la direccion principal de Helen Doron comparta la misma informacién con todas las
sucursales.

Publico:
- Personal interno (profesores y administrativos)

- Directores de Helen Doron Ecuador

Pasos:

e Expectativa:
Redisefio de cartelera, creacion de revista interna, activacion en redes sociales. (Facebook).
Fomentar la asistencia a las reuniones mensuales y anuales e implementaciéon de reuniones

quincenales.

e Informativa:
Dar una explicacion del uso de estas herramientas a los empleados y explicacion de como usarlas
adecuadamente. Crear interés por toda la nueva informacion que los empleados reciban de la

oficina principal de Helen Doron.
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e Recordacion:

o Dar un ejemplar de la revista redisefiada con las fotos de las campafias anteriores a los
trabajadores. Cada trabajador se queda con el manual para que tenga la informacion
necesaria y la utilicen en su dia a dia.

o Posts semanales en redes sociales. (Facebook).

Piezas:

Volume 1 |Issue 1

[ News

HELEN DoRON Me'en Oorones
Ecua

Helen Doron Ecuador

R

Helen Doron Ecuador Q

HAPPY EAST R

Have a Great Spring!

e HAPPY EAST
E " P ——
- p > Cursos de ings para nos 2
oy
poss P T —
e

Asot cratom zo



Presupuesto Campaiia 4. ;Como te conectas con Helen Doron?
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redisefiada

Redisefiar cartelera | 5 $20 $100
Creacion revista 5 $20 $100
interna

Manual de uso 30 $10 $300
Charla (misma de 1 $0 $0
mision, vision)

Ejemplar de revista | 30 $10 $300

$800
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Cronograma de actividades

v' Septiembre, Octubre 2017. Implementacion de campaiia 1: “Helen Doron te necesita”
v Septiembre 4-8. Se les entregara la chompa a todos los trabajadores de la compaiiia.
v" Octubre 9-13. Se realizara la convivencia, con la participacion de todos los trabajadores.

v" Noviembre 13-17. Entrega de la foto del paseo, a todos los trabajadores.

v Diciembre, Enero. 2017 — 2018. Implementacion campaiia 2: “Helen Doron en tu
vida”

v" Diciembre 4-15. Colgar afiches por toda la empresa dedicados a los empleados para que
conozcan la mision.

v" Enero 8-10. Charla informativa a todos los empleados.

v" Febrero 5- 23. Colocacion de telon para que los empleados, pongan su huella y los

valores que tiene que tener la empresa.

v' Marzo, Abril. 2018. Implementacion campaiia 3: “Helen Doron te recompensa por tu
sugerencia”

v" Marzo 5-16. Implementacion de buzdn de sugerencias.

v Abril 20. Evento de los premios Wilson y entrega de diplomas.

v' Mayo 1-4. Retroalimentacion de todas las actividades realizadas hasta el momento en la

empresa.
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Mayo, Junio. 2018 Implementacion campaiia 4: ;Coémo te conectas con Helen Doron?
Mayo 7-18 Redisefio cartelera e implementacion
Junio 4-22 Creacidn e implementacion de revista interna, activacion redes sociales

(Facebook).

Julio 2018. Medicion de resultados de la campaiia.
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CAMPANA EXTERNA

Con el fin de mejorar la comunicacidon y las relaciones con los publicos externos de
Helen Doron Ecuador, se identificaron 5 publicos especificos, cada uno con su problema a ser
resuelto. Esta campafia de comunicacién externa se enfoca en la promocion de los rasgos
culturales de Helen Doron, asi como su metodologia entre sus principales publicos, con la
finalidad de posicionar la marca de la empresa y crear un sentimiento de recordacion, fidelidad, y
de esta forma incrementar los ingresos de la empresa a largo plazo. Enfocandonos en promover,
las clases de inglés para nifios desde los 3 meses hasta los 12 afios, ya que este es el publico
objetivo de Helen Doron y a su vez el diferenciador de marca; gracias a la metodologia basada

en la musica que permite el aprendizaje rapido del idioma inglés en los nifios.

Para esto se ha creado el concepto de campaiia; “Creando melodias desde 1985, el cual
nos permitira cumplir nuestro objetivo de llegar a todos los publicos efectivamente. Haciendo
uso del lema de la empresa para que los publicos conozcan mas a profundidad la forma de

trabajo de Helen Doron.



Mapa de Publicos

-Habitantes del sector Los
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No existe una relaciéon directa y cercana con la comunidad de Los Chillos; es necesario implementar proyectos

Chillos. (Fundacién | y posicionar a Helen Doron en este sector.
“Antorcha de Vida”)
-Radio Actualmente no existe ninguna relacion con los medios de Santo Domingo por lo que se requiere realizar una
guia de medios para tener un primer contacto con los mismos para que la difusién del mensaje de Helen
-Prensa
Doron sea claro en esta ciudad.
-Television

-Todos los padres de familia
que conforman la

comunidad de Helen Doron.

Fomentar la relaciéon actual que tiene Helen Doron con todos los padres de familia, mediante una estrategia de

comunicacion que se debera cumplir periédicamente.

-Padres de familia con hijos
pequeiios (3 meses-18 aiios)
que estén interesados en la

educacion de sus hijos.

Existe una relacion informal con los posibles clientes, pero se requiere implementar una estrategia de

promocién mas efectiva y directa para atraer a nuevos clientes.

-25 guarderias de la ciudad
de Quito que contratan
anualmente los servicios de

Helen Doron.

Helen Doron mantiene una relacién profesional y amistosa con 25 guarderias de la ciudad. Sin embargo, es
necesario crear una canal de comunicacién mas claro y directo con las guarderias para saber si las mismas

desean renovar su contrato con Helen Doron.
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Objetivo General

Posicionar a Helen Doron Ecuador ante sus publicos externos y mejorar las relaciones
con los mismos a través de 5 campanas estratégicas de comunicacion que muestren los rasgos

culturales y las ventajas competitivas de la institucion.

Problemas

1. Comunidad: No existe ninguna relacion directa con las comunidades aledafas de las
diferentes sucursales de Helen Doron, es necesario posicionar la marca de la empresa en
los sectores cercanos a ella.

2. Medios de Comunicacion: Debido a estas campaias externas, se trabajara con los medios
de la provincia de Santo Domingo, es necesario crear un posicionamiento de la marca,
para que la empresa Helen Doron tenga una gran apertura en esta ciudad.

3. Padres de nifios de Helen Doron: Fortalecer la relacion con los padres de familia, para
que las renovaciones de los cursos sean constantes y de esta forma la empresa no pierda
clientes.

4. Guarderias: Fortalecer la relacion que la empresa mantiene con 25 guarderias de la
ciudad, creando tacticas para que las mismas sean constantes con los pagos y esto no
afecte a la empresa.

5. Posibles nuevos clientes: Dar a conocer los rasgos culturales de Helen Doron, su
funcionamiento y su metodologia enfocandonos en destacar el punto fuerte de la
empresa; que es la ensefianza de inglés para nifios desde los 3 meses de edad y de esta
forma adquirir nuevos clientes enfocados al ingreso de clases en el periodo de agosto-

septiembre.
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Estrategia de campaia

v' Campaiia #1

Comunidad: No existe ninguna relacion directa con las comunidades aledanas de las diferentes
sucursales de Helen Doron, es necesario posicionar la marca de la empresa en los sectores

cercanos a ella.

Objetivo especifico: Promover la sucursal de Helen Doron Los Chillos, para que se involucre
con la comunidad, organizando un evento en navidad para lograr la participacion de la

comunidad de ninos de escasos recursos del sector.

Nombre de Campana: “Christmas with Helen”
Publico: Comunidad

Expectativa: En esta etapa lo que se hara es trabajar con la fundacion “Antorcha de Vida”, que
alberga a nifios de escasos recursos con capacidades especiales. Se organizara un agasajo para
estos niflos en un festejo por navidad. La actividad que se realizard sera “El Hermano de
Navidad”, en la cual a los nifios de Helen Doron se les asignara un nifio de la escuela, para
compartir un dia lleno de juegos con villancicos de navidad y un refrigerio. Cada nifio de Helen
Doron Los Chillos que desee participar, tendrd que llevar un juguete y un snack para compartir
con su “hermano de navidad”. A su vez los papas los acompanaran durante el dia. Se enviara una
invitacion a los papas de Helen Doron, en el mes de noviembre invitdndolos a participar en este

agasajo junto con su hijo.

Mensaje: “El Hermano de Navidad”

Tiempo: 1 mes
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EN ESTA NAVIOAD. EL REGALO rg'As GRANDE 5 COMPARTIR
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Informativa: Se enviara una invitacion a la fundacion “Antorcha de Vida”, en el mes de
noviembre invitandoles a participar en un agasajo navidefio con la comunidad de Helen Doron
Los Chillos, en el cual los nifios seran los protagonistas, al apadrinar a un nifilo de su misma
edad, para compartir un dia de navidad. Con muchos juegos, villancicos, y actividades

recreativas.

Mensaje: “Comparte con tu Hermano de Navidad”

Tiempo: 1 mes

R 2
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EN ESTA NAVIOAD. L REGALO MAS GRANDE ES
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Recordacion: Se realizard el agasajo de navidad el dia 15 de diciembre en la fundacion
“Antorcha de Vida” con la participacion de la comunidad de Helen Doron Los Chillos. Al final
de todas las actividades se les entregara una foto de todos los nifios juntos a los nifios de la

fundacion y a los nifios de la comunidad de Helen Doron.

Mensaje: “Christmas with Helen”

Tiempo: 1 dia

CHRISTMAS WITH HELEN




Presupuesto

Rubro

Cantidad

Precio x U

Precio Total
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Disefo
Invitaciones
Fundacién
Antorcha de
Vida.

1

$15.00

$15.00

Disefio
Invitacidn para
estudiantes de

Helen Doron

65

$15.00

$975.00

Regalos para los
nifios de la
Fundacion
Antorcha de
Vida, por parte

de Helen Doron

30

$10.00

$300.00

Fotografia de

recuerdo

90

$3.00

$270.00

Agasajo (snacks,
juegos,
actividades

didacticas)

$40.00

$40.00

Total:

$1.600
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Cronograma

15 de Noviembre del 2017

15 de Noviembre del 2017 1 mes

15 de Diciembre del 2017 1 dia

v' Campaiia #2

Medios de Comunicacién: Se trabajard con los medios de comunicacion de la provincia de Santo
Domingo, es necesario crear un posicionamiento de la marca, para que la empresa Helen Doron

tenga una gran apertura en esta ciudad. Y se puedan colocar nuevas franquicias de la misma.

Objetivo Especifico: Posicionar la marca Helen Doron en esta ciudad, a través de los medios de
comunicacion para que jovenes emprendedores tengan interés en abrir una nueva franquicia de

Helen Doron.

Nombre de la campafia: “Helen Doron cada vez mas cerca de ti”
Publico: Medios de comunicacion

Expectativa: En esta fase se enviard a los principales medios de la ciudad de Santo Domingo
como prensa, radio y tv un regalo corporativo, que serd una estatua del logo de Helen Doron con
una frase que diga: “entérate quienes somos, en los proximos dias”. Los medios no sabran de que
se trata por lo tanto se creard una gran expectativa, que nos permitira seguir adelante con esta

campaia.

Mensaje: “Entérate quienes somos, en los proximos dias”.

Tiempo: 3 dias
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Informativa: En esta fase se enviara invitaciones a los medios para que sean parte de una feria
(clase demostrativa), donde se expondra el trabajo de Helen Doron y se invitard a jovenes
emprendedores para que conozcan sobre la empresa y la facilidad para tener un negocio propio y
rentable. En este evento se dard a conocer la metodologia de Helen Doron, con sus rasgos
culturales. Este evento durara todo el dia, e ird acompafiado con varias actividades, como
Helen

conferencias, promocion de la empresa, almuerzo y videos evidénciales del trabajo de

Doron.
Mensaje: “Te invitamos a ser parte del nuevo método de la ensefianza del inglés.”

Tiempo: 1 dia, septiembre 2017.

£ ‘@ Informativapd 1 1102203 237 @‘

@

@ Santo Domingo, Ecuador / Mayo de 2017 / Edicién No. 001 / Material promocional sin costo

PHelen Doron’s Netws

Todo lo que necesita saber sobre la Casa Abierta de Helen Doron que tendré lugar el16 de Mayo de 2017

Te invitamos a ser parte del nuevo método de la ensefianza del inglés

Con el fin de dar a conocer a
Helen Doron ante los medios de comu-
nicacién y la comunidad en general de
Santo Domingo, la institucion educativa
ha organizado una casa abierta en
donde se dara a conocer la metodologia
de Helen Doron, con sus rasgos cultura-
les. Este evento durara todo el dia, e ira
acompariado con varias actividades,
como conferencias, promocion de la
empresa, almuerzo y videos evidéncia-
les del trabajo de Helen Doron.

Helen Doron es una Institucion
Global, con 30 afios de experiencia en
la ensefianza de inglés a nifios de todas.
las edades. Méas de dos millones de
nifios hablan inglés gracias a Helen
Doron English.

4Por qué elegir Helen Doron
English? Por la excelencia de nuestros
materiales didécticos, desarrollados por
expertos pedagogos en la ensefianza
del Inglés, y porque nuestros profesores
estan altamente calificados.

iMas que una institucion educativa,
una oportunidad de negocios!

Hacemos un llamado a
jévenes emprendedores para que

bienestar emocional, fisico, creati-
vo e intelectual de los jovenes

| &

| &

conozean sobre la empresa y la
faciidad para tener un negocio
propio y rentable. Pero, ¢por qué
Helen Doron? La respuesta es
simple y clara: su metodologia. EI
gran avance de la metodologia de
Helen Doron es que permite a los
nifos aprender a hablar y
comprender el idioma antes de
aprender a leer y escribir, del
mismo modo que lo hacen con su
lengua materna. Incluso los
bebés podrian aprender Inglés
con el método Helen Doron.
Elmétodo de Helen para
ensefiar Inglés genera un entomo
de aprendizaje que imita el proce-
50 natural con el que se aprende
lalengua matera. jAlos nifios les
encantal Las clases son diverti-
das y activas, estimulando el

alumnos.

Helen y sus equipos de
pedagogos siguen siendo pioner-
os en el ambito de la ensefianza
vinculada al desarrollo fisico,
mental, creativo e intelectual. Las
escuelas preescolares  Helen
Doron son a tltima innovacion y
un  competente modelo  de
ensefianza. Casi 2 millones de
nifios han aprendido Inglés con el
método Helen Doron English,
beneficiandose del compromiso y
dedicacion de Helen con la excel-
encia educativa.

iNo te plerdas esta
oportunidad  nical Para més
informacion visitanos en nuestra
Casa Abierta, llamanos al
6046706 6 visita nuestra pagina
'web www.helendoron.ec




137

Recordacion: En esta fase, se enviara un boletin a los medios con toda la informacion necesaria
de Helen Doron, y la invitacion que la empresa hace hacia los jovenes emprendedores que estén
interesados en tener un negocio propio y rentable. De la misma forma que se promocionara la
pagina de LinkedIn de Helen Doron. La finalidad de esto es posicionar la marca Helen Doron en
Santo Domingo, para obtener publicidad mediante free press y evaluar las opiniones de la
poblacion y comprobar que el mercado es rentable para realizar la apertura de una nueva sucursal

de Helen Doron.

Mensaje: “Conoce mas sobre Helen Doron”

Tiempo: 3 meses.

Boletin de prensa

Helen Doron le agradece por su acogida y su apertura a partici
par en la feria para conocer mas sobre nuestra empresa, que
siempre estara entusiasmada de recibirle y responder todas sus
preguntas.

Nuestra empresa por otra parte hace una invitacion a todos los.
jovenes emprendedores que deseen tener su propio negocio.
Helen Doron, les abre las puertas y les da la faciidad de adquirir
una franquicia en la ciudad de Santo Domingo. Les invitamos a
que nos contacten a través de Linkedin, y que sean parte de la
comunidad Helen Doron.

Helen Doron, se crea en 1985, cuando la lingdista “Helen Doron",

sus para ayudar a
nifios a entender y hablar inglés. La metodologia de Helen Doron
permitid a nifos aprender a hablar y entender el inglés antes de
leer y escribir; tal como ellos harian en su lengua materma.

Incluso los bebés pueden aprender inglés con el método de
Helen Doron. Al adoptar los principios de refuerzo positivo y
repetido para el 0ido a través de grabaciones de canciones,
rimas e historias. Las lecciones son divertidas, animadas, estim-
ulando el bienestar emocional, fisico, creativo e intelectual de los
estudiantes.

Basado en este éxito, Helen Doron empez6 a entrenar a otros

profesores para que estos ensefien con su metodologia exclu-

siva. Durante los afios, Helen Doron se ha ampiiado y actual-

mente cuenta con un programa de clases inglés para bebés de 3
ses hasta adolescentes de 19 afos.

Casidos han aprendido el inglé:
de Helen Doron y se han beneficiado de la dedicacion por parte
de los profesores hasta alcanzar la excelencia en la educacion
del inglés.

l I Helen Dngrlonk '

Contact and Personal Info
Helen Doron’s Profile, Websites, and Twitter

Show more

g R
A

Helen Doron Ecuador
Franchise

Self-employed

Ecuador + 2 People AlsoVs

Experience Learn the skills Helen Doron has
§ Teaching Techniques: Making
Self-employed |
Jan 1985 - Present. « 32yrs 5 mos Messaging %o -
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Presupuesto

Rubro Cantidad Precio x U Precio Total

Disefo regalo 12 $15 $180.00

corporativo para

medios

Disefo 50 $15 $750.00
Invitacion

Feria Helen $100 $100.00

Doron y clase

demostrativas

Disefio de 12 $15 $180.00

Boletin

Total: $1,210

Cronograma

28, 29, 30 de agosto del 2017 | 3 dias

1 de Septiembre del 2017 1 dia

Septiembre — Noviembre del | 3 meses

2017
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v Campaiia #3

Guarderias: Fortalecer la relaciéon que la empresa mantiene con 25 guarderias de la ciudad,

creando tacticas para que las mismas sean constantes con los pagos y esto no afecte a la empresa.

Objetivo especifico: Promover y fortalecer la relacion actual que Helen Doron, mantiene con 25

guarderias de la ciudad a las cuales la empresa brinda sus servicios.
Nombre de la campaiia: “Por los mejores aliados”

Publicos: Guarderias

Expectativa: Para esta etapa se creard un programa de recompensas para las guarderias por
mantener su fidelidad con la empresa durante todos estos afios, demostrando el interés por parte
de Helen Doron hacia las guarderias y recompensandolas porque son importantes para el
crecimiento de la empresa. De esta forma se afianzaré los lazos con este publico y se asegurara

las renovaciones de los programas cada afo.

IGRA(IAS POR
X5 wen (oNFIAR EN
" NVESTRo TRABAJo!

PROXIMAMENTE, ,
TV FIDELIDAD SERA
RE(OMPENSADA.

’ f— HEIBnEan;OH.k -
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Informativa: Se implementaran clases mensuales demostrativas en las guarderias, para que los

padres de los nifios conozcan de la metodologia de Helen Doron y su eficacia. Posteriormente

se entregard a las guarderias un plan de renovacion anual, que si lo contratan obtendran una
suscripcion anual con un mes gratis. De esta forma se podra asegurar la renovacion del programa

en agosto justo antes que comiencen las clases.

ReEIER

LOYALTY PROGRAM

VALID THROUGH AUG 2021

Helen Doron Ecuador, otorga esta tarjeta como agradecimiento,
al Representante Legal de esta Guarderia.
Su uso esta sujeto a condiciones impuestas por
Helen Doron Ecuador.
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Recordacion: Se creara un kit de juegos dinamicos con el logo de Helen Doron, para entregar a
cada guarderia. Este kit contendra varios juegos con actividades para los nifios que estan basados
en la metodologia de Helen Doron. Esto se entregara como forma de agradecimiento hacia las

guarderias y hacia los padres de los nifios de la guarderia.
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Rubro Cantidad Precio x U Precio Total
Disefo tarjeta de 25 $15.00 $375.00
agradecimiento
y expectativa.

1 mes de 25 $10.00 $250.00
suscripcion
gratis.
Kit de juegos 25 $20.00 $500.00
dindmicos con
logo de Helen
Doron
Total: $1.125

Cronograma

15 de agosto del 2017

5 dias

21 de agosto del 2017

15 dias

Septiembre del 2017

1 mes
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v' Campaiia #4

Padres Nifios Helen Doron: Fortalecer la relacion con los padres de familia, para que las

renovaciones de los cursos sean constantes y de esta forma la empresa no pierda clientes.

Objetivo Especifico: Promover la relacion de Helen Doron con los padres actuales y posicionar
la marca de la empresa con sus rasgos culturales y valores, logrando asi una relacién positiva y

continua con todos los padres de Helen Doron.

Nombre de la Campana: “Sigue el ritmo con Helen”

Publicos: Padres Nifios Helen Doron

Expectativa: Se creard un juego para los teléfonos celulares de los padres de familia con la
aplicacion Tap Tap; que es una aplicacion que aparece en el mévil en forma de pop up, después
de haber seleccionado una base de datos especifica. El objetivo de este juego es resolver un
rompecabezas didactico con el logo de Helen Doron, y después la aplicacion re direccionara al

usuario a un link de un evento de Helen Doron en Facebook.

Helen Doron’s
20 Cultural Day
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Informativa: Los padres de familia serdn invitados a compartir un dia especial con la
comunidad de Helen Doron en un denominado “Cultural Day”, que sera un evento para
compartir en familia donde habré varias actividades como; clases demostrativas del trabajo de

Helen Doron, una feria gastrondmica, concursos, y fotos para redes sociales.

w  TEINVITAMOS ATI Y A TobA
TV FAMILIA A (oMPARTIR UN

DfA ESPECAL (oN LA
(oMUNIDAD DE HELEN DoRoN

* HABRA VARIAS ACTIVIDADES (oMo: (LASES R
DENGSTRATIVAS bEL TRABAJo DE HELEN bofol,
UNA FERIA GASTRONGMICH, (oN(VFSoS, Y FoTos

y' PARA REDES So(IALES k(e -

4*5’ %*

v

Recordacion: Al finalizar este evento se realizara un concurso con varias preguntas sobre Helen

Doron, donde los padres podran participar con sus hijos y como premio se estregara una, medalla

con el logo de Helen Doron (ejemplificando a una entrega de premios).
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Presupuesto

Rubro Cantidad Precio x U Precio Total
Aplicacion Tap #de padres de | $0 $0
Tap familia
Cultural Day 1 $100 $100
Premio con logo 10 $8 $80
Helen Doron
Total: $180.00

Cronograma

Agosto del 2017

1 de septiembre del 2017 1 dia

1 de septiembre del 2017 1 dia
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v' Campana #5

Publicos: Posibles nuevos clientes

Posibles nuevos clientes: Dar a conocer los rasgos culturales de Helen Doron y su
funcionamiento, enfocandonos en destacar el punto fuerte de la empresa; que es la ensefianza de
inglés para ninos desde los 3 meses de edad y de esta forma adquirir nuevos clientes enfocados al

ingreso de clases en el periodo de agosto-septiembre.

Objetivo especifico: Destacar la metodologia de Helen Doron y publicitarla en conjunto con los
rasgos culturales de la empresa para de esta forma obtener nuevos clientes para el nuevo periodo

electivo de clases.

Nombre de la campaia: “Se parte de nuestra comunidad”

Expectativa: Se seleccionara una base de datos de nuevos clientes mediante el alcance de la red
social Facebook, a los cuales se les enviard una invitacion a participar en el “Cultural Day”, en
conjunto con los padres de familia actuales de Helen Doron. Para esta invitacion nos vamos a
aliar con la red de transporte privado Cabify, lo cual nos permitira ofrecer un viaje gratis hacia y

desde el evento, de esta forma aseguraremos la asistencia de los nuevos clientes.

[ nem Q e @
o ke~ | 3 Folloing | S | Do s
Cabify ,
a0 pesk i Gorora 4‘

e cia @Helen Doron Ecuador,
‘#HelenDoronCulturalDay e
! #HelenDor

#Cabity

Cabify @

@CabifyEc

Pre - Autorizaciones

TERMINOS Y CONDICIONES "ATRAPA EL MORA...

Buscamos al mejor pana
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Informativa: Los posibles nuevos clientes asistiran al mismo evento que los padres de Helen
Doron. En este “Cultural Day”, los nuevos clientes tendran la oportunidad de compartir con los
padres actuales de Helen Doron y a su vez conocer la metodologia de Helen Doron, sus rasgos
culturales y valores; compartiendo las experiencias de los padres de Helen Doron y asi vez
creando una publicidad boca a boca lo cual, atraeré a los nuevos clientes y generar interés por ser

parte de la comunidad de Helen Doron.

»  TEINVITAMOS ATI Y A TobA
TU FAMILIA A (oMPARTIR UN

DfA ESPECIAL (oN LA
(oMUNIDAD DE HELEN DoRoN

* HABRA VARIAS ACTIVIADES (oMo (LASES Tl
DEMOSTRATIVAS DEL TRABAJo DE HELEN DoRoN,
UNA FERIA GASTRON6MICA, (oN(VRSoS, ¥ FoTos

}/_ PARA REDES So(IALES k{g .

R
«v EER

Recordacion: En esta etapa, después de haber definido la base de datos de los posibles nuevos

clientes, se utilizard nuevamente la aplicacion Tap Tap, para enviar un link a los teléfonos
moviles de estos clientes, el cual los res direccionaran hacia la pagina de Helen Doron web y en
redes sociales, la cual ofrecera un descuento para las personas que se inscriban en las clases y a
su vez se promocionara todas las herramientas de Helen Doron, como la radio online, el blog, y

su red en todo el mundo.
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Inglés para nifios

El Inglés para nifios es divertido

y eficaz en los Centros de

Ensefianza Helen Doron
e 4 English.

2 ] 3 \ i
Ubicociones | Descubre por qué

: Children i gcacione

Bienvenido a Helen Doron

SE0usY FuN L3 VNG

Mot Apps DOWNLOAD
v« 382\ Chat/

Schedule Past Shows  ePals Galleries - The Crew \JABOUE Blog

Your Song Requests

What's your favourite song?

Moments of Inspiration Word of the Dar

Fly Around the World - Helen Doron Teen English
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Presupuesto

Rubro Cantidad Precio x U Precio Total
Invitacion para 50 $12 (total) $12
“Cultural Day”

(Facebook)
Alianza Cabify 50 Auspicio/Patrocinio | $0
Evento “Cultural 1 $100 $100
Day”
Aplicacion Tap 50 $0 $0
Tap

Total: $112.00

Cronograma

Agosto del 2017 15 dias

1 de septiembre del 2017 1 dia

1 de septiembre del 2017 1 dia
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CONCLUSIONES

Finalmente se pudo concluir que la franquicia Helen Doron Quito es una empresa con una
estructurada determinada, Helen Doron English cuenta con una mision y vision realistas, ya que
ademas de brindar una forma divertida y creativa para aprender inglés, es una empresa a nivel
mundial que tiene como metodologia ensefiar el idioma a nifios desde los 3 meses, lo que
diferencia a esta empresa de las demads. Sin embargo, después de analizar las encuestas, podemos
concluir que los colaboradores de Helen Doron Ecuador a pesar de que conocen su mision
desconocen la vision de la empresa y, al ser un instituto educativo, cada miembro debera reflejar
permanentemente el compromiso y la responsabilidad con la que cumplen cada uno de los
parametros dentro de la empresa. Por otro lado, se puede ver que no conocen al 100% los valores
corporativos y al no conocer sus rasgos de identidad, el compromiso de los trabajadores puede

llegar a ser muy bajo.

Por otro lado, a nivel de comunicacion se pudo concluir que la franquicia de Helen Doron
Quito tiene muy clara la importancia de regirse y manejarse siempre en coherencia con la cabeza
principal de la empresa Helen Doron Educational Group. Ademas, la organizacion tiene muy
bien establecidos sus publicos y la manera en la que se debe transmitir la informacion. Sin
embargo, consideramos que el instituto no cuenta con tacticas especificas de comunicacion, para

tener una buena relacion son sus publicos internos.

Es importante implementar nuevos métodos para transmitir la informaciéon ya que esto
permite mantener el orden. Esto lleva a que dentro de la organizacidon se generen mensajes

efectivos y eficientes, creando un ambiente laboral agradable y acogedor. Asi mismo, es
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necesario que se transmita los mismos mensajes cada uno a través de herramientas que faciliten
su transmision en todas las sucursales de Helen Doron, el objetivo de esto es que los publicos
externos de Helen Doron se sientan a gusto en cualquiera de sus sucursales, por lo tanto exista un

equilibrio y equidad dentro de Helen Doron Quito.

Adicionalmente, se pudo comprobar que es necesario mejorar la comunicacion y el clima
laboral, especialmente en la matriz principal de Helen Doron. También se debe implementar las
herramientas adecuadas, para permitir que todas las sucursales tengan una comunicacion
eficiente y rapida. Por lo tanto, se debe trabajar de mejor manera los canales ascendentes, es
decir que colaborador a jefe. Helen Doron a pesar de ser una empresa pequefia y con pocos
empleados, deberia implementar campafias internas que tengan como objetivo solucionar
cualquier problema que la empresa pueda tener en un futuro, fortalecer su cultura organizacional
y mantener a cada publico interno satisfecho y con un sentido de apreciacion por parte de la
empresa. Ademas, al tener campanas internas se crea una comunicacion efectiva y coherente que
alcanzara dar una buena reputacion al instituto ademas de convertirse en un factor diferenciador

de las demas empresas que ofrecen servicios similares a Helen Doron.

De igual manera, pensamos conveniente que la empresa mantenga siempre el contacto
con la lingiiistica Doron para que el instituto se maneje siempre con concordancia y rigiéndose
con el programa de Helen Doron Educational Group International. La esencia se transmite desde
la sede y es sumamente importante que siempre se mantenga la comunicacién con Helen Doron

English, para que asi cada franquicia proyecte siempre coherencia entre si.

Finalmente podemos recomendar que el instituto Helen Doron Quito, organice eventos

corporativos y actividades de desafien la adrenalina y la confianza entre los individuos de cada
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franquicia. Al realizar este tipo de actividades se crean vinculos entre los empleados que
favoreceran a largo plazo, el ambiente laboral como a la eficiencia de cada empleado; cuando un

trabajador es feliz es su puesto de trabajo, la empresa sera exitosa.

Las campafias internas seran implementadas de forma didéactica en Helen Doron Ecuador; las
artes seran uniformes para cada sucursal, después de implementar las campafias, durante un afo
en la empresa, esperamos solucionar los problemas comunicacionales en un gran porcentaje.

La retroalimentacion es necesaria para saber como se van a sentir los empleados en su puesto
de trabajo después de su participacion en las campaiias con todos sus compaiieros de trabajo.

Comprobar que el area administrativa, maneje una comunicacion bidireccional despues de la
implementacioén de campanas, medir cual es el estado del clima laboral en la empresa después de

la implementacién de las campafias.

Helen Doron tiene una buena relacion con sus principales publicos y a través de estas campaifias se
afianzara estas relaciones para asegurar su compromiso y fidelidad con la empresa. La nueva relacion que
Helen Doron tendra con la comunidad permitira posicionar la imagen de la empresa en la comunidad de
Los Chillos, categorizando a Helen Doron como una empresa socialmente responsable. La idea de esta
campafa es que se repercuta en las demas sucursales de Helen Doron, para que la empresa se destaque

por su buena reputacion en la ciudad de Quito.

A través de la guia de medios que se elabor6 para la ciudad de Santo Domingo, la empresa podra
tener un primer contacto con los mismos para de esa forma saber la rentabilidad que tiene Helen Doron

para abrir una nueva sucursal en esta ciudad.

Después de realizar una encuesta telefonica con las diferentes guarderias que trabajan con Helen

Doron, se decidi6 elaborar un programa de recompensas para las mismas, ya que las guarderias afirmaron
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que estan muy a gusto con Helen Doron. De esta forma se agradecera a las mismas por trabajar con Helen
Doron y por ser una parte muy importante para la empresa. Asi las guarderias se sentiran apreciadas por
la empresa. La finalidad de esto es asegurar la renovacion del programa de Helen Doron anual y mantener

una relacion positiva con este publico.

Para los padres de Helen Doron, organizaremos un evento para compartir en familia, asi los padres se
sentiran parte de la comunidad de Helen Doron y de igual forma les invitaremos a seguir junto a Helen

Doron hasta que los nifios hayan completado el curso.

Después de seleccionar una base de datos especifica de nuevos clientes; se les invitara a los mismos a
un evento en conjunto con los padres actuales de Helen Doron. Mediante este evento se destacara la
metodologia de Helen Doron con sus rasgos culturales, con evidencias de los resultados de Helen Doron

en los niflos, asi la empresa tendra una oportunidad para ampliar su comunidad.
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ANEXOS

Anexo 1: Mapa de Publicos Internos

MAPA DE PUBLICOS DE HELEN DORON EARLY ENGLISH

Helen Doron X~

Early English

Sucursales
El Batan Colaboradores 25 | Alumnos | Padresde |Guarder|'as Helen Doron H:Ier; I())(;f;con
Sl los alumnos Educational ea e
Cumb. administrativos | Profesores
EIuSm > y limpieza Group (Israel) | (Proveedor)
ur
San Isidro

Los Chillos



155

REFERENCIAS

Argiiello, J. (2009). Identidad e imagen corporativa. Cordoba, AR: El Cid Editor. Retrieved from
http://www.ebrary.com
Ballesta, J. (2000). Los medios de comunicacion en la sociedad actual. EDITUM.
Baumgartner, F. R., Berry, J. M., Hojnacki, M., Leech, B. L., & Kimball, D. C. (2009). Lobbying
and policy change: Who wins, who loses, and why. University of Chicago Press.

Barquero, C. J. D., & Xifra, T. J. (2011). Relaciones publicas politicas, marketing y lobbying: consiga

que

las ideas de su camparia se posicionen en la mente del votante. Fidelice, mantenga y consiga

nuevos votantes.

Brandolini A y Gonzalez, F. (2009). Conceptos claves de la comunicacion interna. La Crujia.

Brandolini A y Gonzalez F. (2009). Los canales de CI y su sinergia. La Crujia.

Capriotti, P. (1999). Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel

’

Capriotti, Paul. (2000). “La Imagen de Empresa: Estrategia para una Comunicacion Integrada”.

Barcelona, Espana 3 ed.

Capriotti, Paul. (2002). “Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa”. Barcelona.

Castro, A. D. (2014). Comunicacion organizacional: técnicas y estrategias. Bogota, CO:
Universidad del Norte. Retrieved from http://www.ebrary.com

Carlos J. van der Hofstadt Roman: E/ libro de las habilidades de comunicacion: Como mejorar la
comunicacion personal

Campos, N. F., & Giovannoni, F. (2007). Lobbying, corruption and political Influence. Public

Choice, 131(1-2), 1-21.



156

Costa, J. (2009). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: La Crujia Ediciones

Costa, J. ((21 de octubre de 2013). Dircom. Obtenido el 19 de octubre de 2016 desde:

https://www.youtube.com/watch?v=T0tKPiic Qs

Esparcia, A. (2011). Lobby comunicacion. El lobbying como estrategia comunicativa.
Fernandez, D. (2010, Oct 28). Mal manejo de la comunicacion externa puede acabar con la

confianza de clientes. Noticias Financieras Retrieved from

http://search.proquest.com/docview/760983930?accountid=36555

Garcia, J. J. (2007). La comunicacion interna. Madrid, ES: Ediciones Diaz de Santos. Retrieved

from http://www.ebrary.com

Gutiérrez, E. (2015). Integracion de herramientas digitales en una comunicacion corporativa

efectiva. Obtenido el 17/10/16 desde: https://blog.zyncro.com/2015/01/21/integracion-de-

herramientas-digitales-en-una-comunicacion-corporativa-efectiva/

Hamilton, J. B., & Hoch, D. (1997). Ethical standards for business lobbying: Some practical suggestions.
Business Ethics Quarterly, 7(03), 117-129.

Hogan, J., Chari, R. S., & Murphy, G. (2009). Lobbying Regulation Across Four Continents: Promoting
Transparency? In APSA 2009 Toronto Meeting Paper.

Kollman, K. (1998). Outside lobbying: Public opinion and interest group strategies. Princeton University
Press.

Kamps, C. L., & Berman, S. L. (2011). Imagen corporal y formacion de identidad: el papel del distress

de identidad. Revista Latinoamericana de Psicologia, 43(2), 267+. Retrieved from

http://go.galegroup.com/ps/i.do?p=AONE&sw=w&u=usfq cons&v=2.1&it=r&id=GALE%7CA2708
94436&asid=fd1ea9c42dc87fc4fdd71716defel 6ald

Marin, A. L. (1997). La comunicacion en la empresa y en las organizaciones (Vol. 21). Antonio Lucas

Marin.

Ritter, M. (2004) Imagen y reputacion. Editorial Design. Paginas: 1-8.



157

Ritter M. (2008). La comunicacion interna. La Crujia.

Rulicki, S., & Cherny, M. (2010). Comunicacion no verbal: como la inteligencia emocional se expresa a
través de los gestos. Buenos Aires, AR: Ediciones Granica. Retrieved from http://www.ebrary.com
Silvestrin, C. B., Godoi, E., & Ribeiro, A. (2007). Comunicacion, lenguaje y comunicacion

organizacional. Signo y Pensamiento, 26 (51), 26-37. Retrieved from

http://search.proquest.com/docview/213759077?accountid=36555
Susman, T. M. (2008). Private ethics, public conduct: An essay on ethical lobbying, campaign
contributions, reciprocity, and the public good. Stanford Law & Policy Review, 19(10).
Van der Hofstadt Roman, C. (2005). El libro de las habilidades de comunicacion: Como mejorar la
comunicacion personal. Buenos Aires: Ediciones Diaz de Santos, S,A.

’

Villafafie, Justo. (1999). “Imagen Positiva: Gestion Estratégica de la Imagen de la Empresa”.

Barcelona, Espana.

Villafafie, J. (2003). En torno al concepto de reputacion. Editorial Design. Paginas: 15-38.



