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RESUMEN

Desde siempre la comunicacion ha sido necesaria para que los seres humanos
puedan expresarse entre ellos y llevar a cabo determinadas acciones. Con el pasar del
tiempo y el desarrollo de la tecnologia, esta herramienta ha tomado mas transcendencia en
las actividades diarias, pero sobre todo en los negocios. Por esto, las distintas
organizaciones han visto la necesidad de operar una comunicacion estratégica para asegurar
su éxito empresarial; manejar la satisfaccion y motivacion de sus publicos; cuidar su
imagen corporativa; obtener mayor crecimiento industrial, entre muchos otras razones que
explican la importancia de la comprension y gestion de relaciones publicas.

palabras clave: comunicacion, comunicaciéon organizacional, identidad, imagen,
reputacion, consumidores, clientes, comunicacidn interna, comunicacion externa, publicos,
audiencias, publico objetivo, marca, empresa, organizacidon, institucidon, compaiia,
informacion, transferencia, emisor, receptor, canal, medio, mensaje, herramientas de
comunicacion, canal, publico, audiencia.



ABSTRACT

Communication has always been necessary for human beings to express themselves
and carry out certain actions. As time has passed by and technology has evolved, this tool
has taken more prominence in daily activities, but especially in business. Therefore, the
different organizations have seen the need to operate strategic communication to ensure
their business success by: managing satisfaction and motivation of its audiences, taking
care of their corporate image, obtaining greater industrial growth and, among many others
which explain the meaning of understanding and managing public relations.

Keywords: communication, organizational communication, identity, image, reputation,
consumers, clients, internal communication, external communication, audiences, target
audience, brand, company, organization, institution, company, information, transfer,
sender, receiver, channel, Medium, message, communication tools, channel, public,
audience.
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JUSTIFICACION

Se ha visto la necesidad de desarrollar un estudio en el que se resalte el rol
indispensable que posee la comunicacion para las empresas en la actualidad. Por medio del
presenta trabajo se consigue explicar las distintas areas que abarcan ésta disciplina y los
factores que la influencian. Luego de ésta explicacion detallada se procede a hacer un
estudio practico a una organizacion a través de la aplicacion de una auditoria interna en la
que se considerd los distintos ambitos comunicacionales mencionados para garantizar su
éxito. La auditoria de comunicacidén interna permite controlar la eficacia de las politicas
organizacionales, las herramientas de comunicacion, la identidad corporativa y otros
semblantes que son analizados acorde segun la empresa que se estudie. Con este
diagnostico se logra mejorar dichos semblantes para incorporar una mejor comunicacion y

funcionalidad en el negocio.

Objetivo

El objetivo principal del marco tedrico a nivel internacional es discutir la
importancia de la comunicacion tras explicar las distintas areas por las que ésta se encuentra
compuesta a nivel corporativo. Ademas, se hace énfasis en las Relaciones Publicas como
disciplina profesional necesaria para el manejo de publicos y estrategias para el bienestar

empresarial.
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INTRODUCCION

Marco Tedrico

El ser humano siempre ha tenido la necesidad de comunicarse a lo largo del tiempo
y han existido muchos aspectos que han influenciado a este proceso; sin embargo, lo que ha
evolucionado son las maneras a través de las que las personas se comunican. Desde que el
hombre ha existido le ha sido ineludible comunicarse con sus semejantes, aun cuando no se
utilizaba el lenguaje oral se utilizaba la comunicacion no verbal en el que probablemente se
incluian sefiales, simbolos, signos y sonidos. La comunicacién aparece como la necesidad
de querer trasferir a otros lo que la persona quiere expresar. Austin (2016), socidlogo y
antropologo, estudioso del tema, sugiere que para que la especie humana lograra sobrevivir
debieron desplegar estrategias de comunicacion y cooperacion entre ellos. Conforme la
civilizacion fue desarrollandose, el acceso a la informacidon y conocimientos llevd a la
poblacion a adquirir un mejor estilo de vida y mejorar su comunicacion. Sin duda, el
surgimiento y avance de la comunicacion ha sido una de las caracteristicas mas importantes
que la humanidad ha desarrollado; la misma que se encuentra en constante relacion con la

actividad colectiva y expresion de emociones y ambiciones.

Para continuar la discusion respecto a la importancia de la comunicacion es
necesario primero definirla. En la actualidad los diccionarios proponen un sinntimero de
definiciones y la mayoria de estos coinciden al mencionar que la comunicacion es la accion
o resultado de comunicarse. Se entiende que mediante este proceso se transmite y recibe

una informacion. Es decir que, en términos generales, es un medio o canal por el que las
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personas transmiten e intercambian mensajes (Thompson, 2016). Para que el proceso de
comunicacion se lleve a cabo es indispensable la presencia de cinco elementos
(ConceptoDefinicion, 2016). Se necesita un emisor, persona que transmita la informacion;
un receptor, alguien que reciba el mensaje; la existencia de un mensaje para poder
comunicarlo; un canal por medio del que se envié el mensaje, y por ultimo, un codigo o

sistema que tanto el emisor como el receptor comprendan.

Ahora bien, la pregunta es, jaun cuando existen los elementos mencionados
anteriormente es posible asegurar una comunicacion eficiente? Existen varios aspectos que
pueden influir en los elementos que son parte del proceso de la comunicacién, entre estos
uno a considerar es el ruido. El ruido es un elemento que puede influenciar en gran medida
en la transmision del mensaje y esto puede ser una de las dificultadas mas frecuentes que
pueden presentarse en la comunicacion (ConceptoDefinicion, 2016); lo que puede provocar
que se comunique algo contrario o distinto a lo que se pretende. En tanto a lo que es la
comunicacion escrita, un error comun, son las faltas en la ortografia y redaccion. Mientras
que, en la verbal, el espacio en donde el mensaje sea transmitido serd fundamental para
garantizar una comunicacioén adecuada. Por ejemplo, si el emisor y receptor se encuentran
dentro de un ambiente bullicioso con musica alta, aun cuando su codigo y canal sea claro

existe la posibilidad de que el mensaje puedo no ser recibido.
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RRPP: LA COMUNICACION A NIVEL CORPORATIVO

LA COMUNICACION

Tipos y formas de comunicacion: aspectos necesarios para el uso y comprension diaria

Los seres humanos tienen la disposicion biolodgica de haber podido desarrollar
distintos lenguajes que han permitido optimizar las maneras de su comunicacion. A pesar
de las diferencias en sus idiomas, se cree que siguen patrones comunes que estan
determinados en cuestiones genéticas de los seres humanos (DefinicionABC, 2016). Es
necesario destacar que los niveles o modos en los que surge la comunicacién poseen un
orden y se dan a partir de varios componentes que forman una relacién comunicacional,
propone el volumen “Explicaciéon y Andlisis: Taller de Comunicacion I” (1999). Entre
estos, esta el proceso interno de comunicacion que se denomina intrapersonal; este funciona
para que la persona organice sus redes y desarrolle formas de comunicarse con el mismo.
En el nivel intrapersonal se ve directamente influenciado por las vivencias, percepciones,
toma de decisiones y aprendizaje empleado para lograr una compresion de la realidad mas
integral. Otro nivel mencionado en el libro, es el interpersonal, el mismo que envuelve a la
relacion entre dos o mas personas. En este, la influencia se da mutuamente a través del
intercambio de experiencias e intenciones. Gracias a la comunicacion interpersonal se
adquiere habilidades de socializacion y se agilita la interaccion. Finalmente, se distingue
dos tultimas categorias comunicacionales: la intragrupal y la intergrupal. La comunicacion

intragrupal comprende desde la manera en la que un conjunto de personas interactian hasta
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el punto en el que se examina el rol que cada integrante cumple. En palabras mas simples,
la comunicacion intragrupal permite dar a conocer las opiniones, ideas y actitudes que giran
dentro de un grupo. En cambio, el nivel intergrupal incluye el recurso interpersonal, los
medios de comunicacion colectivos (perioddicos, radio, television) e incluso las relaciones
internacionales que van de un grupo a grupo. Todos estos grados de comunicacién se
conectan con el nivel socio-cultural que se ve aplicado en todos los mencionados
anteriormente. El aspecto socio-cultural es una comunicaciéon compleja que impacta al
orden social generando normas de comportamiento, tradiciones y otras que son la suma de
la interpersonal, intrapersonal, intergrupal, intragrupal determinando la comunicacion
humana. Cabe aclarar que los niveles de comunicacion mencionados no son los Unicos a
estudiar, pero Mora (1999), su autor, indica que son los recurrentes y que su comprension

permite entender esta disciplina de manera mas profunda.

Novoa (1980) afiade un tipo de comunicacion ademas de los que Mora propone: la
masiva o colectiva. La comunicacion masiva se dirige a auditorios grandes, heterogéneos y
anonimos, en la que se dan mensajes publicos y por lo general, la fuente suele ser una
organizacion social como la prensa o la radio. La primera condicion, el ser heterogéneo,
habla de que el publico abarque personas con distintos géneros, edades, niveles de
educacion, etc. El criterio de anénimo generalmente quiere decir que los receptores no
conocen al comunicador. Igualmente, Novoa (1980) explica que, las formas de
comunicacion son también esenciales para entender la necesidad que esta herramienta
representa en la vida diaria. Para expresarse, existe la posibilidad de utilizar varias formas
de comunicacidon que habitualmente dependeran de la situacion, el lugar y de la decision

que del individuo. La comunicacion de forma oral es la que primero se aprende y se utiliza
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con mayor frecuencia, sefiala Novoa (1980). Quizd la razéon por la que se usa
constantemente es porque no requiere de materiales o medios externos para realizarla. Pero
las palabras presentan limitaciones puesto a que el emisor no siempre tendrd éxito en
expresar con exactitud sus ideas o en el peor de los casos, puede suceder que dos personas

interpreten una palabra en forma completamente distinta.

Otra forma de comunicacién expresada en el texto de Novoa (1980) es la visual.
Considerando que, la psicologia indica que los conocimientos surgen en primera instancia
por los sentidos (principalmente el de la vista), la comunicacidon visual representa un
método que aumenta y mantiene la comunicacion, permite concretar ideas y grabar con
intensidad las imagenes en la memoria. Este experto, insinua que “su impacto persuade e
induce a la accion y acelera el aprendizaje, especialmente de procesos complejos al resumir
ideas y reducir medidas, o al ampliar conceptos, que de otra forma seria dificil de explicar”
(Novoa, 1980, p. 11). No obstante, una de las ventajas de la comunicacion visual es que
¢ésta para su produccion requiere de mucho tiempo, esfuerzo, a veces implementos externos

y se ve restringida al querer explicar ciertos conceptos como los abstractos.

La comunicacion escrita es muchas veces una técnica eficiente, vista con prestigio y
confianza por la seriedad que ha sido asignada (Novoa, 1980,). A pesar de que la
interaccion entre el emisor y receptor no es inmediata o puede no llegar a producirse nunca,
conlleva mucha creatividad que aportan al desarrollo del lenguaje. Esta busca tener una
estructura precisa y alcanzar las caracteristicas de claridad, objetividad y concrecion
(University of Kent, 2016). Existen varias recomendaciones para garantizar que esta
comunicacion sea eficiente, entre esas las principales deben considerar la estructura, estilo

y contenido del escrito (University of Kent, 2016). Una buena estructura ayuda a que las
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ideas puedan ser expresadas con puntualidad; el estilo toma en cuenta el publico al que se
va dirigir y, el contenido se refiere al correcto uso de la puntuacion y ortografia para que la
comunicacion pueda ser fluida. Por otra parte, no estd demas aludir que su principal

desventaja es que comunica Unicamente a la poblacion alfabeta.

En ultima instancia, la forma de comunicacion no verbal, acorde a Novoa (1980),
incluye tres tipos de lenguaje. El lenguaje de objetos, que como su nombre lo indica esta
representado por medio de objetos como las esculturas, las cerdmicas, los edificios, el
tallado en piedra y madera, etc. La segunda clase, es el lenguaje de signos y abarca todas
las sefales o signos tales como los gestos, sefiales de transito, danza y otros. El tercer tipo
es el leguaje de acciones, que contiene las acciones no usadas como signos pero que tienen
poder comunicativo, como el caminar, el tipo de vestimenta y la puntualidad. La
comunicacion no verbal es sumamente importante porque refleja la actitud y los
comportamientos; es decir que, las respuestas no verbales son utiles para formar lazos y

transmitir mensajes de como se es a otros.

Otros estudios mas recientes revelan que las personas se comunican tanto no verbal
como verbal y, por lo tanto, es transcendental entender este tipo de sefales en los distintos
ambientes, principalmente en el laboral (Lunenburg, 2010). Los especialistas del tema, a
diferencia de Novoa, en la actualidad clasifican a la comunicacion no verbal mas detallada;
sin embargo, se diferencia en los subtipos en que la dividen. Por un lado, Lunenburg (2010)
en su articulo “Mas fuerte que palabras: El poder oculto de la comunicacioén no verbal en el
lugar de trabajo”, la clasifica en: kinésica, paralingiiistica, prosémica y cronémica. Por otro,
Schmitz (2012), en su libro de comunicaciéon menciona las mismas categorizaciones, pero

en algunos casos las denomina de otro modo. Puesto a que se ha demostrado que el
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entender esta forma de comunicacion mejora la interaccion entre los seres humanos, se

pasard a explicar brevemente cada aspecto que la comprende.

La palabra kinésica proviene de kinesis que se significa movimiento, esta area se
refiere al estudio de la mano, brazo, cuerpo y movimientos de cara; incluye los gestos, las
expresiones faciales, la conducta de los ojos, el tocar y otros movimientos. Seguin
Lunenburg (2010), los gestos son espejo de los sentimientos de las personas. Los gestos
pueden ser mas expresivos por lo general cuando se siente entusiasmo y mucha energia. En
cambio, Schmitz, (2012) comenta que, las expresiones faciales son las que mas comunican
y son reconocidas alrededor de todo el mundo: “cuando la gente comienza a experimentar
una emocion, sus musculos faciales son activados” (Lunenburg, 2010). Conforme crece la
persona, sus expresiones faciales se adaptan a ciertas reglas implicitas en su cultura y por lo
que pueden ser no completamente innatas. En tanto a la conducta de los ojos, Lunenburg
(2010) senala que representa a cuatro funciones comunicacionales. La primera indica que la
conducta visual, regula la fluidez de la comunicacion tras denotar cuando esta comienza y
termina. La segunda, apunta que los ojos facilitan y dan retroalimentacion mostrando
interés y atencion. Tercero, transmiten emocion. Cuarta, el contacto visual compete al tipo
de relacion entre quienes se comuniquen. La kinésica en lo que es el tocar, considera que
¢éste es un medio eficaz para transmitir emociones como el confort, la aprobacion, la
atraccion fisica y otros derivados de estos (Lunenburg, 2010). El tocar varia acorde al
contexto y la forma en el que se emplea. Por ejemplo, el acercamiento que tienen los
médicos con sus pacientes, dentro de otro contexto esa forma de tocar seria entendida como

inapropiada y ciertas ocasiones como irrespetuosa.
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La paralingiiistica es la siguiente clasificacion no verbal y consiste en variaciones en
el habla, tales como la calidad de la voz, el volumen, el tempo, el tono, las risas, los
bostezos y otros similares (Schmitz, 2012). Tanto Schmitz (2012) como Lunenburg (2010),
coinciden en que el tono ayuda a transmitir significado, a regular el flujo de la conversacion
y a comunicar la intensidad de un mensaje. Las risas y bostezos son expresiones que
indican sentimientos y estados de animos puntuales de un momento. El tempo o rapidez
interfiere en la manera en la que se interpreta el mensaje; si un orador habla muy despacio
podria aburrir a quien lo escucha mientras que, si habla de forma pausada, continua y
articulada generalmente atrae y persuade a sus oyentes. Una vez explicado la
paralingiiistica, se pueden ultimar que el individuo debe considerarla para que su mensaje

sea emitido en la manera prevista y tenga el impacto deseado en su publico.

En tercer lugar, la prosémica se refiere a como las distancias y el espacio
influencian a la comunicacion. La prosémica incluye maneras de sentarse, espacio fisico y
la distancia en una conversacion. En lo que respecta al modo de sentarse, en un salon de
clases, por ejemplo, la profesora podria escoger donde ubicar a sus alumnos para motivar a
la cooperacion y mejorar la comunicacion de la clase. En otro caso, el espacio fisico de una
oficina de un jefe, ésta suele ser mas protegida, grande y espaciosa que la de un empleado
regular. La distancia varia acorde al tipo de relacion y situacion: “aunque nuestras burbujas
de espacio personal son invisibles, las personas se socializan en base a las normas que estan
dentro de su grupo cultural o ambiente” (Schmitz, 2012). Por ende, el espacio influencia en

como las personas actuan y se comunican.

La clasificacion final de comunicacion no verbal se refiere al uso del tiempo. La

cronémica puede ser vista desde distintos semblantes: bioldgica, fisica, cultural y personal.
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Los individuos siguen el ritmo circadiano y cuando por algin motivo este se ve
interrumpido (cambio horario, horas de suefio, etc.) la habilidad de comunicarse puede
verse afectada (Schmitz, 2012). El manejo del tiempo varia y estd dado acorde a los
distintos semblantes mencionados. Se puede ilustrar a la cronémica con la puntualidad; el
llegar tarde, puede significar una falta de respecto y hasta poca importancia, lo que muestra

poco involucramiento.

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Comunicacion Organizacional: la clave para el bienestar individual y

empresarial.

Existen distintas definiciones de comunicacion organizacional, pero después de
analizarlas se encontr6 que hay tres elementos que se mencionan constantemente cuando se
hace referencia al término organizacidn: estructura, objetivos y personas, apunta Wrench
(2016). La estructura es la primera palabra escrita al intentar definir organizaciéon y se
refiere tanto al funcionamiento de una institucion como a su ambiente externo. En gran
medida, la estructura organizacional denota “el patroén de relaciones entre las posiciones en
una organizacion y entre sus miembros” (Adams, 2016). Las estructuras funcionales
dividen el trabajo organizativo en areas especificas de especializacion o departamentos, que
consistente en empleados y actividades especificas. También, el asignar responsabilidades,
agrupar funciones, tomar decisiones, coordinar esfuerzos y proporcionar recompensas son
requisitos fundamentales para el funcionamiento continuo de una organizacion. (Adams,

2016). Cabe reiterar que, los distintos departamentos deben poseer un control estratégico
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que les permita manejarse internamente y comunicarse con el entorno externo. Al adoptar
estas y otras consideraciones en la estructura empresarial, se puede asegurar una
comunicacion eficiente en los publicos internos y externos. La estructura incluye cuatro
procesos basicos que se topardn a continuacion: el entorno externo, los insumos y el

rendimiento (Wrench, 2016).

El primer factor a considerar cuando se piensa en una organizacion es el entorno
externo que ésta posee. Lo externo compone a los proveedores, competidores, clientes y
otras partes interesadas que de alguna forma puedan tener un impacto en la empresa, pero
que a su vez no lo conforman interiormente. Es asi que, los cambios que existan dentro del
entorno externo tendran siempre un efecto sobre la organizacion (Wrench, 2016). La
manera en que una empresa interactla con su entorno externo afecta la imagen, y
comunicacion organizacional de la empresa. El alienar a la audiencia externa coloca en
riesgo a la cantidad de ingresos alcanzables, y por tanto, al salario y bienestar de sus
trabajadores (Castro, 2013). El trato a la audiencia externa, es esencial para asegurar el

¢éxito laboral; por esto, el mantener una comunicacion clara y fluida sera ineludible.

El siguiente aspecto importante del entorno de una organizacién implica los
insumos. Los insumos son aquellos recursos que una organizacion trae del entorno externo
para que la organizaciéon pueda lograr sus metas. Wrench (2016) explica que, por lo
general, los recursos pueden dividirse en tres categorias generales: materiales fisicos,
personas e informacion. En primer lugar, las organizaciones aportan materiales fisicos
necesarios para lograr sus objetivos, estos pueden ser computadoras, escritorios u otros
implementos relacionados. Para esto, las companias dependen de una variedad de

proveedores o parejas laborales que se encuentran dentro del entorno externo.
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El segundo insumo importante para el &mbito externo involucra a las personas. Los empleados de
una compaiiia son la fuente vital para su funcionamiento: “Una organizacién depende del integrar
trabajadores calificados para promover a que la organizacion a logre sus objetivos” (Wrench,
2016). El desarrollar una cultura que abarque una comunicacién bidireccional dentro de la
institucion, es una medida de control que siembra la felicidad y desarrollo laboral. El fomento de
una actitud positiva tomando las medidas que la empresa requiera, mantiene el respeto y la
confianza, lo que es un paso significativo para asegurar el éxito (Peters & Austin en Proctor,

2014).

El insumo final que una corporacion requiere es la informacion. La informacion es
cualquier clase de esfuerzo que se precise para generar conocimiento (Wrench, 2016). Atn
cuando la informacién es un recurso no palpable es sumamente valioso para optimizar y
agilitar el negocio. Este puede involucrar desde las capacitaciones que reciban los
empleados hasta las tecnologias de comunicacion que utilicen las audiencias internas y
externas para anunciar las novedades, cambios, llamados, noticias, etc. El buen uso de la
informacion genera conocimientos. El conocimiento es uno de los principales bienes de una
organizacion (Villers, 2016). El flujo de conocimiento, dentro, entre y fuera de una
organizacion, junto con la incorporacion de otro conocimiento es critico para su
funcionamiento y es un proceso que puede ser optimizado frecuentemente. Para esto, se
debe realizar un diagnostico en el que se identifique el conocimiento existente y los
gerentes deben estar dispuestos a valorar la opinion de sus empleados para producir
mejoras laborales. La informacion se alimenta de la corporacion y por esto, el flujo de
trabajo debe ser operado cautelosamente. El flujo del trabajo son los procesos en los que las

tareas son llevadas a cabo (Villers, 2016). Si los procesos corporativos no son claros y



25

organizados llevan a la instituciéon a la ineficiencia, inconsistencia e incrementan la
posibilidad de riesgo empresarial. Villers (2016), profesional de manejo de conocimiento,
propone que para que exista un buen flujo de trabajo y de informacién, la compaiiia debe
cuestionarse respecto a sus procedimientos corporativos y el como mejorarlos. El manejo
apropiado del flujo de trabajo considera las personas involucradas, a los sistemas utilizados
y las reglas acatadas, para asi identificar las dificultades presentadas y agilitar los

procedimientos internos.

El tercer proceso bésico para la comunicacion organizacional es el rendimiento.
Este contiene principalmente a las personas, pero también al manejo de informacion y en
algunos casos a la utilidad de ciertos materiales fisicos (maquinas, sistemas de seguridad,
etc). La productividad esta correlacionada con el rendimiento, ya que es el qué tan bien
funciona el sistema de operaciones o procedimientos de la organizacion (Clotilde, 1999).
La productividad y rendimiento son indicadores de la eficiencia y funcionamiento de la
organizacion. Clotilde (1999) apunta que los estudios realizados en torno al tema estipulan

que un ambiente productivo conduce a la satisfaccion y por ende a un mejor desempefio:

“El sentimiento y la conciencia de la satisfaccion, no s6lo son factores
condicionales del mayor esfuerzo y del mejor rendimiento, sino también
de dos vivencias fundamentales: la sensacion del éxito individual, que
contribuye a dar solidez y nuevos impetus a la personalidad y la alegria

en el trabajo”(Clotilde, 1999).

Por otro parte, Castro (2013), psicéloga organizacional, expresa la necesidad de

considerar otros elementos necesarios para un buen ambiente laboral y un balance entre el
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trabajo y bienestar. La psicologia y otras ciencias han desarrollado teorias para explicar las
conductas y aportar a la comunicacion organizacional de las empresas. Un factor principal
es la motivacion, puesto a que este aspecto es importante en el estudio del comportamiento
organizacional para asegurar la permanencia de las personas en la empresa. Por un lado, la
motivacion dirigida tiene la intencién de conseguir que los empleados alcancen un mayor
grado de excelencia en su trabajo. Para esto, se necesita que principalmente los lideres de
una empresa mantengan un comunicacion activa y dindmica tomando en cuenta las

necesidades tanto de la organizacion como de sus integrantes.

El asegurar estrategias de comunicacion organizacional promueve una impresion
positiva, un ambiente laboral satisfactorio y atribuye a un mejor alcance en la utilidad. Es
importante que para un buen manejo de esta herramienta se evalte los roles, las personas,
los materiales, la comunicacion y otras secciones relevantes en un periodo de tiempo
pertinente considerando el tamafio y negocio al que la corporacion se dedique. De este
modo, la comunicacién organizacional es un medio para mejorar el compromiso y
estimular a los empleados a alcanzar los objetivos impuestos dentro de la organizacion:
“una comunicacion satisfactoria y eficaz contribuye al éxito de una organizacion, la actitud

y la moral de los empleados y la satisfaccion del cliente” (Proctor, 2014 p.10).

INDENTIDAD CORPORATIVA

Identidad e imagen: ADN y personalidad corporativa

(Qué es la identidad de una empresa y por qué es importante? ;Como se diferencia

una identidad de otra? ;Por qué es la identidad un principio basico que debe ser establecido
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en toda organizacion? Estas y muchas otras preguntas son cuestiones y con frecuencia no
consideradas igual de transcendentes que otros aspectos corporativos. La identidad es la
matriz del potencial de desarrollo del modo exclusivo de ser y el diferenciador de una
empresa con otra (Costa, 2012). Entonces, el término identidad corporativa define la
presentacion de los valores, creencias, productos, servicios y estrategias; es una proyeccion
que explica el quién es, qué hace y el como lo hace. Es importante destacar que, la
comprension de la identidad corporativa se ha ampliado gradualmente y ahora se toma para
indicar la forma en que la identidad de una organizacién se revela a través del
comportamiento, las comunicaciones, asi como a través del simbolismo para el publico
interno y externo, opinan Riel & Balmer (1995). Ambos expertos, mencionan que la
identidad corporativa puede manifestarse y ser representada en forma fisica y visual, como
en los logotipos corporativos, la arquitectura de los edificios de empresas y las

representaciones de la organizacion en forma de arte (Riel & Balmer, 2014).

El término imagen va de la mano con identidad, pero especificamente remite al
significante visual. Ritter (s/f,) explica el concepto de imagen tras esclarecer que
“es la que deja la primera impresion en la mente de las personas”. Es decir que, la imagen
es lo que se busca reflejar institucionalmente; por lo que ésta debe ser clara y directa para
sus publicos. Todo lo que este estipulado dentro de la corporacion debe ser una afirmacion
de la proyeccion de la identidad e imagen (Cusot, 2016). Las organizaciones han visto la
relevancia de poseer una identidad e imagen concisa y bien posicionada como clave para
alinearse con el mercado, atraer inversiones, motivar a los empleados y servir como un

medio diferenciador para sus productos y servicios. Una concepcion integral de identidad
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corporativa es reconocida como un instrumento estratégico eficaz y un medio para lograr
una ventaja competitiva (Cusot, 2016).

No esta demds entonces mencionar, que toda corporacion tiene una sola identidad y
que los atributos comunicados a los publicos varian en funcidén de los intereses (Cusot,
2016). Cada organizacion a través de su imagen e identidad comunica su personalidad, pero
solo por medio de una estrategia de imagen se puede ser percibido en la forma esperada por
los publicos. Lo que a su vez va de la mano con lo que Cusot (2016) infiere al decir que,
cuando las percepciones de identidad son erroneas, la imagen corporativa se ve desviada de

su realidad.

Una vez que la empresa, ha decidido implementar su imagen o cambiar su
estructura, Costa (2012) aconseja que se debe tener en cuenta determinados factores que
pueden interceptar en su proceso: resistencias psicologicas a los cambios, falta de escucha
atenta a los publicos externos e internos, ambiciones excesivas sobre los resultados del
proyecto, desproporciones entre objetivos y medios, insuficiencia o exceso de informacion
de base; falta de entrenamiento o de la Direccion de las Comunicaciones; desacierto en la
designacion del equipo responsable del proyecto; deficiencia en la tarea de seguimiento de
la implantacion. La mayoria de programas corporativos de identidad son el resultado de
cambios internos o turbulencia externa; sin embargo, en estos casos antes de poner en
practica un nuevo plan de accion los gerentes deben considerar el plan original en donde se
encuentra establecida su actual identidad (Riel & Balmer, 2014). Para emprender un plan
de accion se debe considerar y evaluar las fortalezas y debilidades existentes, la

comunicacion empleada y otras variables relacionadas al negocio de la compaiia.
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Ademas, los rasgos de la identidad se clasifican en dos categorias: los culturales y los
fisicos. Por un lado, los rasgos culturales “incorporan las creencias y valores de la empresa,
los rasgos de tipo conceptual y departamental de la organizacion” (Cusot, 2016).

Mientras que, los rasgos fisicos son los “elementos icOnico-visuales como signo de
identidad validos para la identificacién de la empresa desde su entorno” (Cusot, 2016). Los
vectores culturales de identidad pueden estar implicitos y no necesariamente definidos en
un escrito; sin embargo, afectan al negocio, a los empleados y a la imagen publica de la

institucion.

La conciencia actual de la cultura corporativa es cada vez mas distinguida, Harvard
Business School (2015), un reconocido instituto a nivel mundial, identificé varios
componentes para una exitosa cultura organizacional. En primer lugar, se menciona a la
vision, la misma como una herramienta poderosa que guia a los valores que de la compaiiia
y la da proposito. Este proposito, a su vez, es importante porque orienta cada decision que
toman los empleados. Cuando la vision creada es auténtica y profunda ademas de poder
destacarse frente a otras, puede ayudar a encaminar a los clientes, proveedores y otras
partes institucionales interesadas. Seguidamente, se mencionan a los valores como el
cuerpo de la cultura que ofrecen pautas en tanto a las conductas y mentalidades necesarias
para alcanzar la vision. En forma similar, las practicas se sefialan como métodos tangibles,
guiados por la ética, a través de los cuales una empresa implementa sus valores. Se pasa a
hablar de la importancia de la gente: “Ninguna empresa puede construir una cultura
coherente sin personas que comparten sus valores fundamentales o poseen la voluntad y la

capacidad de adoptar esos valores” (Coleman, 2015).
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La revista de Harvard, explica que las corporaciones mas reconocidas, tienen
politicas escritas de contratacion por el valor que se le atribuye a las personas dentro de la
cultura de la organizacion (Coleman, 2015). A mas de que, los empleados que se mantienen
dentro de una institucion son quienes se sienten identificados con su cultura. Por tltimo, la
narrativa y el lugar son caracteristicas formadoras de cultura corporativa. El tener transmitir
una narrativa enérgica y constante es sustancial para el crecimiento y la imagen publica que
se quiera comunicar. El lugar, en cambio, puede hacer referencia a la ubicacion y al disefio
de las oficinas y arquitectura; no obstante, es mas que un refuerzo diario, un colaborador y

un fundador de cultura corporativa.

En tanto a los rasgos fisicos, Cusot (2016) considera que buscan crear un
reconocimiento visual por parte de los ptblicos de la marca y dar una idea de coherencia en
la accion. El sistema de identidad visual estd compuesto por algunos vectores que
atribuyen la exclusividad y personalidad fisica a una organizacién. Para comenzar esta el
nombre, que viene a ser el signo indicador bajo el que sus audiencias lo conoceran. A esto,
le sigue el simbolo que es la figura iconica que individualiza a la empresa. Los simbolos
pueden ser: representaciones realistas de imagenes existentes, representaciones no realistas,
pictogramas o representaciones abstractas (Cusot, 2016). También, esta el logotipo, que se
refiere a una traduccion visual escrita en una tipografia determinada. Existen compaiias
que poseen tanto simbolo como logotipo. A esto le sigue, la identidad cromatica que se
refiere al conjunto de colores que actiian como senales que identifican a la marca y Cusot
(2016), resalta que ademas comunican mensajes respecto a su personalidad. Finalmente, la
tipografia es el estilo de letra utilizado; el disefio seleccionado debe englobar una buena

combinacion (cuando se usa mas de uno tipo) y una legibilidad clara.
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Reputacion: percepcion determinada por los publicos de la organizacion

En muchas ocasiones el concepto de reputacion es confundido con el de imagen. En realidad, la
reputacion es un término completamente distinto; la imagen es la identidad que se construye,
mientras que, la reputacion son los comentarios y visiones que la empresa gana de sus publicos
(Ritter, 2014). Barnes & Newton (2014) definen el concepto de reputacion, por un lado, como
un bien intangible y por otro, como una percepcion, una actitud o una creencia que se sustenta en
las mentes de los demas. Segln esta definicion, la reputacion se construye en los juicios de las
audiencias de la organizacion, y a esto se le puede sumar que las percepciones muchas veces
pueden tener resultados visibles y significativos para la empresa. Por ejemplo, una buena

reputacion puede representar un incremento en las ganancias y el desarrollo de la marca.

El que la reputacion esté sujeta a las interpretaciones de otros, le atribuye un
caracter dindmico no estable, lo que hace que su manejo sea complejo. Por lo general, las
empresas buscan por medio de su identidad transmitir honestidad, confianza y posicionarse
como la numero uno es un ambito para tener una buena reputacion. Es asi, como la
fidelidad de los consumidores se busca a través de la diferenciacion y experiencia que la
marca ofrece a sus consumidores. Barnes & Newton (2014, p.4) afirman que tanto la
confianza como la satisfaccion genera un impacto positivo en la reputacion: “De hecho, una

vez que las instituciones se establecen, pueden consolidar la reputacion basada en la



32

confianza, mediante la cual los clientes experimentan actividades comerciales positivas

repetidas con una institucion, lo que los conduce a confiar en el negocio”.

Considerando que las transacciones previas de los consumidores influencian
directamente en sus decisiones futuras, las relaciones creadas entre el consumidor y la
marca son vitales para una reputacion distinguida. Cuando las compaiias operan a gran
escala las voces y las interacciones de la comunidad se vuelven demasiado dificiles de
controlar (Barnes & Newton, 2014). Por lo que, el manejar estrategias de reputacion para la
preservar su prestigio es primordial. Sea ésta buena o mala, se forma a lo largo del tiempo
por la repeticion de ciertas impresiones de la imagen corporativa proyectadas. Atn cuando
en gran medida la reputacion depende del publico externo, Ritter (p. 21, 2014) comenta que
“estd vinculada fundamentalmente a la actitud y a la conducta de las personas y de las
organizaciones y de los miembros que la integran”. En dichas conductas deben estar

sobrepuestas cierta ética que conforma la identidad de la organizacion.

El dinero que se invierte puede estar relacionado con la reputacion de la compaiiia.
Como ya se mencion0, los principios y valores que rigen la institucién son sumamente
importantes al momento de querer ganar una buena reputacion; por esto, el invertir en
aspectos de responsabilidad social hablan mucho de lo que se es. Sin embargo, el dinero no
puede comprar la reputacion que se desea y por este motivo, las organizaciones deben ser
un ejemplo para otras manifestando admiracién, respeto y confianza. El correcto
posicionamiento en la mente de los consumidores es una medida que puede enriquecer a la
reputacion (Ritter, 2014). Esto significa que, el que el publico objetivo entienda a la marca
y lo que esta sustenta, aporta positivamente a la manera en la que es vista e incluso conecta

a sus consumidores con ella.
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Nunca la reputacion corporativa podra ser completamente controlada, pero existen
ciertos pasos a considerar para que esta pueda ser reforzada, sugiere Harrison (2016), un
consultor reconocido. Para comenzar se deber investigar los principales factores que
comprenden la reputacion de su organizacién y alinearlos con politicas, sistemas y
programas en todas las areas funcionales; debido a que, esto produce una poderosa
reorientacion de prioridades y comportamientos. Se debe del mismo modo realizar
investigaciones para conocer mejor a los principales interesados en la compaifiia. El conocer
y manejar correctamente a los publicos internos y externos da mayor cohesion a la imagen
que quiera proyectarse. Después, el evaluar las fortalezas y debilidades de las audiencias
otorga un reconocimiento sobre si que permite tener una vision presente y futura mas clara
para la toma de decisiones. No se puede dejar de lado la planificacion de estrategias y
procedimientos para superar las expectativas de los publicos y crecer institucionalmente.
Esto a su vez integra el medir regularmente el desempefio y analizar los resultados para la
mejora del negocio. Como aspecto final, ésta el involucramiento de la directiva para que

todos los pasos anteriores puedan ser cumplidos exitosamente.

El componente ético no es el Unico a incorporar para promover la reputacion
corporativa; existen algunos otros que varian acorde a el negocio y son necesarios para
asegurar un comportamiento organizacional sobresaliente. El comportamiento corporativo
debe estar comprometido a sus trabajadores; al manejo transparente de sus financias; a
emprender un liderazgo innovador y motivador; a un enfoque claro sobre su publico
objetivo; a ofrecer un servicio y/o productos de calidad y a proveer un servicio constante y
digno (Harrison, 2016). Consecuentemente, la reputaciébn es una accidon colectiva que

depende de los individuos, la cultura organizacion, la imagen e identidad, o en otras
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palabras de las percepciones de terceros con respecto a la formacion que la compaiiia ha

tenido a lo largo del tiempo (Ritter, 2014).

FUNCIONES DE LA COMUNICACION INTERNA

Comunicacion Interna: un rol estratégico en la empresa
En parte, la comunicacioén interna es la comunicacion e interacciones entre los

miembros de una organizacidon y puede ser definida como una forma representativa y
explicativa de una corporacion (Réka & Borza, 2012,). Al poseer una funcion estratégica, la
comunicacion interna puede motivar y estimular a los empleados. Por lo tanto, si estos no
conocen los objetivos de su compaiiia y no reciben retroalimentacion laboral pueden perder
interés y motivacion en su rol; lo que afecta de modo negativo directamente al desempefio
de la corporacion. Es ahi donde, la comunicacion interna cumple un rol critico en la
sustentabilidad organizacional: “muchos estudios confirman que empresas con estrategias
de comunicacion eficientes son generalmente mas exitosas que aquellas con comunicaron

pobres” (Ragusa, 2010, p.7).

La comunicacion interna se dirige a los miembros internos de una organizacion,
incluidos los superiores, los colaboradores y los subordinados (Reka & Borza, 2012). Se
considera un proceso vital para toda empresa, basado en que su personal intercambia
informacion, establece relaciones, forma un sistema de valores, crea una cultura
organizacional, armoniza las actividades, colabora para el logro de metas y desarrolla redes
formales e informales (Cusot, 2016). Por ende, este campo se encuentra en constante
formacion y se desarrolla mediante los miembros su organizacion y las relaciones que los

mismos establezcan. Para entender la importancia de este proceso organizacional, Ragusa
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(2010), en su investigacion la clasifica en dos elementos principales: el resultado de

individuos y el resultado organizacional.

En primer caso, se comenta que el resultado de individuos se refiere a los efectos
positivos de la institucion en el empleado como individuo. Esta cuestion se relaciona
directamente con el compromiso que el empleado tenga (Ragusa, 2010, p.8). Su deseo de
aportar y actuar en beneficio del negocio mueve a un funcionamiento seguro en el que
ambas partes se ven favorecidas. Para que esto suceda, el empleado debe ser reconocido
por el rol que realiza y debe existir retroalimentacion que lo instruya en como avanzar. Otro
factor a considerar es la confianza: “Los empleados quieren confiar en las empresas para
las que trabajan y obtener directamente informacion relevante” (Ragusa, 2010, p.9). Por lo
general, los trabajadores querrdn sentir que su trabajo contribuye a la empresa y sentirse
orgullosos de la corporacion para la que laboran. Algunos de los tipos de confianza que
Ragusa (2010) destaca son vistos en: la relacion con los otros empleados, en la
administraciéon de su oficio e interpersonalmente como empleados. Para continuar, se
menciona a la motivacion y al sentido de pertenencia como aspectos claves de resultado de
individuos. El poder que tiene la informacion y el modo de comunicar a los trabajadores es
reflejado en su desempefio y en consecuencia, en el alcance de objetivos que posee la
corporacion, agrega Ragusa (2010). La directiva y el departamento de comunicacion en
conjunto deben saber como llegar a su publico interno intelectual y emocionalmente. Alli
es donde el impacto y forma en que la cultura organizacional e imagen han sido expuestos

se conectan directamente con la vision que el empleado tiene de la organizacion.

La segunda instancia a la que Ragusa (2010) alude es el resultado organizacional.
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Este se refiere a las ventajas que la comunicacion interna puede brindar a la organizacion.
Aqui entra el concepto de reputacion, ya que el mantener una buena reputacion requiere del
apoyo de los miembros de la institucion: “Sin una buena reputacion interna, tu reputacion
externa no sera buena tampoco” (Ragusa, 2010, p.14). Si los empleados no confian es su
institucion podran comunicar este descontento a otros, lo que afectara a la reputacion
corporativa. Otro elemento mencionado después es la relacion que tiene la estructura de la
organizacion con los resultados para el negocio. La comunicacion interna estratégica
provee beneficios a grande escala, informa Ragusa (2010); la comunicaciéon que exista
entre los miembros es crucial para el éxito de la compafiia. Esta comunicacion no solo
garantiza el éxito, pero también es lo que mantiene saludable a la corporacion. En ultimo
lugar, esta el apoyo para emplear cambios organizacionales como reto para el crecimiento y
progreso de la empresa (Ragusa, 2010). EI que exista un apoderamiento de la comunicacioén
por parte asociacidon puede atribuir a que sus miembros entiendan la importancia de esta
disciplina y de los cambios organizacionales para la transformacion positiva de todas sus

partes.

Un aspecto que diferencia a este tipo de comunicacidon es que quien informa
también es parte del publico por lo que necesita de una definicién con triple funcion para
poder ser optimizada que incluya: determinar las responsabilidades, configurar la
concepcidn de los de los mensajes y definir la eleccion de los instrumentos para difundirla
(Villafane, 1993 en Etkin). La comunicacion interna puede circular por medio de canales
formales como el boletin, la cartelera y el buzén de sugerencias o informales como los

rumores y los chismes. Tanto el canal informal como el formal tienen fuerza e importancia
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dentro de la empresa, es decir que generan algin tipo de impacto en la comunicacion de la

empresa.

Acorde a la investigacion de White (2016), profesional de comunicacién, existen
numerosos estudios los cuales han vinculado la comunicacion interna y el grado en que los
empleados son conectados con lo que es la satisfaccion laboral y el desempeiio laboral. No
obstante, la ventaja competitiva de la comunicacion interna estratégica proviene no solo de
los obvios beneficios de la satisfaccion y productividad de los empleados, sino también de
las contribuciones positivas que los empleados bien informados pueden atribuir a los
esfuerzos de relaciones publicas externas de una empresa (White, 2016) y del buen manejo
de relaciones internas que mantengan. Los empleados pueden llegar a ser los mejores
embajadores y los criticos mas fuertes de una organizacion, pero esto dependera de como

estos sean informados y de como la comunicacion interna sea manejada.

Como ya se menciono, aun cuando han existido varios estudios en los que se ha
logrado resaltar la importancia de ésta disciplina existen todavia varios aspectos que deben
ser indagados, por ejemplo, Ragusa (2010), propone que no se ha prestado la suficiente
atencion al vinculo existente entre comunicacion organizacional y estrategia. El que un
negocio implemente una comunicaciéon interna eficaz puede simbolizar un crecimiento
organizacional significativo en donde su imagen, reputacion y credibilidad mejoren;
sabiendo que, sus empleados son vistos como fuentes esenciales por parte de las audiencias
externas. Considerando esto, se puede afirmar que un papel transcendental de la
comunicacion interna es generar atractivo para las metas y estrategias (White, 2016,). La
estrategia de negocio debe saber ganar y llegar a los empleados para lograr una eficacia

optima. Los empleados al ejecutar un rol dentro de la institucion querran saber a donde este
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los va llevar y en qué camino esta tomando la corporacion para alcanzar su vision. Los
empleados necesitan ser y sentirse parte de lo que es la cultura organizacional y que su
involucramiento los mantenga activos y consistentes dentro de estrategia y contexto de lo

que envuelve la mision, los valores y la identidad de la empresa.

Auditoria de comunicacion: metodologia y analisis interno
Para poder entender a profundidad el funcionamiento y encontrar falencias en los

aspectos comunicacionales de una institucion se elabora una auditoria de comunicacion. La
informacion que una auditoria ofrece es necesaria para emplear cambios y mejoras dentro
del negocio. Para esto se incluye una seria de métodos de investigacion y andlisis con el
objetivo de elaborar una evaluacion profunda. Etkin (s/f), propone sistematizar
lineamientos que ayudan a juzgar las practicas de comunicacion de una institucion. A
través de este proceso de reconocimiento, se puede tener una idea clara respecto a la
situacion actual de los procesos de comunicacién y compararla en base a como operaba
anteriormente. Y por supuesto, para que la auditoria sea eficaz debe aplicarse de modo

periddico (Cusot, 2016).

Esta técnica es tanto cuantitativa como cualitativa y debe ser aplicada al sistema de
comunicacion interna de una organizacion, los mismos que incluyen los canales, los
espacios formales e informales, los procesos de informacion, la eficacia de las herramientas
de comunicacion, entre otros. Fernandez y Diaz (2002, p.1), expertos en metodologias,

discuten sobre las diferencias de ambas técnicas y opinan que “la investigacion cualitativa
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trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades, su sistema de relaciones y su
estructura dinamica”. En cambio, “la investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza
de asociacion o correlacion entre variables, la generalizacién y objetivacion de los
resultados a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacién”. Siendo asi que,
la diferencia principal entre ambas metodologias es que la cuantitativa expresa la relacion
entre variables cuantificadas, mientras que, la cualitativa lo hace en contextos estructurales

y situacionales.

Los profesionales quienes se encargan de realizar las auditorias de comunicacion seleccionan una
metodologia en particular acorde a la situacion de la organizacion. En este sentido, para que la
auditoria tenga éxito deberd ser disefiada tomando en cuenta todas las partes que comprenden a la
compafiia como tal. Su objetivo principal es mostrar en qué estado se encuentran las
comunicaciones una vez que se identifique y sistematice algunas de las variables de la
comunicacion organizacional (Etkin, s/f). Distintos expertos han propuesto ciertos parametros
generales que pueden considerarse para emprender este diagnostico y Etkin, otro estudioso en el

tema, en su libro los ha detallado como se vera a continuacion.

La primera instancia es la identificacion de la organizacién; sin importar si la
empresa es publica o privada la auditoria puede emplearse siempre y cuando exista
participacion en la comunicacion publica. El estar en contacto con los miembros facilita su
metodologia y permite un trabajo mas completo. En segundo lugar, estan lo objetivos que
quieran alcanzarse con la auditoria. Estos sirven de guias para que lo profesionales de
comunicacion interna logren los resultados esperados en el tiempo determinado tras la

realizacion de acciones establecidas. Los objetivos que se planteen “deben formularse de
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manera clara y sencilla y si tienen un caracter general deben desglosarse en objetivos

especificos” (Etkin, s/f, p. 63).

A esto le sigue el revelamiento que se refiere al comienzo de la auditoria. Etkin
recomienda que, para dar inicio a la elaboracion de este procedimiento, serd necesario
recurrir a un modelo que permita clasificar y determinar los datos de la organizacion. La
siguiente etapa es el diagndstico, el profesion o investigador pone en marcha un estudio lo
mas completo posible que atribuya a los distintos fragmentos de comunicacion. Algunos de
estos elementos son: la identidad, la imagen, la reputacion, la comunicacion, el mapa de
publicos internos y el posicionamiento frente a la competencia (Cusot, 2016). Con esto, se
pasa a determinar las unidades que integran la identidad de la organizacion y dicha
evaluacion debera constar tanto de su aspecto visual como del conceptual. En este trabajo
ya se hizo previamente una descripcion respecto a lo que identidad engloba; no obstante, no
estd demds mencionar que son varias caracteristicas que definen y diferencias a una

empresa de otra.

Préximo se analiza la comunicacion institucional, la misma que es central para el
desarrollo de la auditoria porque constituye el objeto de estudio principal, los elementos
que componen las herramientas de comunicacion dirigidas a los multiples publicos de la
organizacion (Etkin, s/f). En este punto, se manejan las acciones de comunicacion que
viene a ser los instrumentos para llevar a cabo sus comunicaciones (Etkin, s/f). Algunos de
estos pueden ser: las revistas corporativas, los boletines, espacios de comunicacion, las
reuniones, el correo electronico, etc. La ultima cuestion a considerar hace referencia a la

cultura de la institucion. La interaccion de los miembros internos forma la cultura
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corporativa; esto hace que la comunicacion interna sea un aspecto clave a considerar puesto

a que condiciona las practicas comunicativas.

De esta manera, la auditoria de comunicacion interna identifica la situacion actual
en al que la compaiiia se encuentra y los aspectos débiles en los que debe trabajar. Disponer
de un estudio de la situacion es indispensable para definir estrategias y planes de accion que
permitan proceder a reorganizaciones que optimicen la estructura organizacional (Cusot,
2016). Como ya se ha visto y como Cusot (2016) afirma, la auditoria cubre todas las
funciones empresariales como la organizacion, la produccion, el manejo de calidad, la
gestion de procesos, entre otras. Esta evaluacion permite medir el conocimiento de los
rasgos culturales y fisicos; el funcionamiento de los canales; las herramientas de

comunicacion manejadas y en parte el tipo interaccion entre sus miembros internos.

Una vez que se ha explicado la importancia y las distintas etapas de la auditoria se
pueden concluir que los alcances de este procedimiento dependeran del tipo de la
organizacion, de sus necesidades y de sus problemas especificos. Ademas, el analizar los
factores comunicacionales revela que elementos influyen o no de forma significativa en la
comunicacion; lo que permite determinar el nivel general de satisfaccion de su
comunicacion interna. Este diagndstico también aporta al funcionamiento comunicacional
de la empresa, ya que una vez que los resultados son recopilados las politicas y procesos
internos pueden ser redisefiados o adaptados acorde a lo el estudio refleje ser las

necesidades actuales.
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FUNCIONES DE LA COMUNICACION EXTERNA

Comunicacion Externa: herramienta esencial para el manejo de publicos

Mientras que en la comunicacion interna el flujo de informacion va hacia arriba,
hacia abajo, horizontalmente y en otras direcciones dentro de la estructura organizativa; en
la comunicacion externa el intercambio de informacion se dirige desde adentro hacia fuera.
Las organizaciones diariamente se comunican con el mundo exterior y esta comunicacion
puede ser formal e informal (Equal Rights Association, 2016). Al estar direccionada hacia
el exterior, la comunicacion externa implica una relacién con fuerte su entorno para ser
exitosa. Por lo tanto, tiene como objetivo establecer fieles relaciones con sus publicos que
operen fuera del negocio; para lo que serd necesario conocerlos a profundidad y

concederlos razones para sigan trabajando con la corporacion.

La comunicacion externa desde un punto de vista econémico y de desarrollo
organizacional, debe facilitar la colaboraciéon y la cooperacion con las diversas partes
interesadas que estan fuera de la estructura formal de la organizacion (Belker, 2016). Se
considera que la colaboracion y la cooperacion de estas partes interesadas son esenciales
para el éxito de cualquier proyecto que quiera emprenderse. Las partes interesadas pueden
clasificarse en grupos tales como: los clientes, los contratistas, los inversionistas y
accionistas, los sindicatos de empleados y la sociedad en general, sefiala Belker (2016),
conocedor del tema. Este especialista indica que existen ademds dos aspectos criticos que
son esenciales para abordar la cuestion de las comunicaciones externas. En primera
instancia, esta la identificacion de los actores activos e influyentes; quienes directamente

impactan al negocio a realizar. El segundo aspecto, es la formulacion de una estrategia de
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comunicacion externa que se dirija especificamente a las preocupaciones y manejo de cada
parte interesadas (Belker, 2016). No sera lo mismo el trato que se presente a un cliente en

comparacion al que se envie a un inversionista.

Para seguir hablando sobre la importancia de la estrategia que se utilice, es
necesario destacar que, por sobre el canal que se maneje para transmitir la comunicacion
externa el hacerlo de manera eficiente sera el primer paso para crear una imagen
corporativa apropiada (Equal Rights Association, 2016). Es aqui en donde entra el valor del
liderazgo organizacional. La trascendencia de la participacion del liderazgo en la
comunicacion interna sera sumamente significativa para la comunicacion externa (Belker,
2016). Un buen liderazgo asegura que las audiencias internas se encaminen en la misma
direccion y cuando esto ocurre, aporta al motor funcional de la institucion y la fluidez de la
comunicacion externa. De este modo, para establecer una estrategia en base a ésta
comunicacion se debe garantizar una fluidez de informacion por parte de los representantes
de la organizacion quienes se relacionan con las partes interesadas. Los miembros que se
encuentren en contacto con los publicos externos para promover proyectos y negocios
precisan conocer de manera integral el funcionamiento y comunicacion interna de la
compaiiia; al igual que estar actualizados con sus reformas para poder transmitir
credibilidad y seguridad. Por otro lado, Belker (2016) formula que del mismo modo es
importante para demostrar compromiso y responsabilidad a sus partes externas, su aporte al

bienestar social y ambiental.

La comunicacion externa debe ser interactiva y bidireccional. En otras palabras,
debe ser un proceso de comunicacion bidireccional similar a la comunicacién interna. La

comunicacion externa debe ser sensible a los requisitos de la organizacion ya las partes
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interesadas con las que la organizacion se propone comunicar. El contenido y la forma de
las comunicaciones externas deben desarrollarse de manera participativa, para fomentar la
cooperacion y la colaboracion. Las comunicaciones externas deben ser objetivas, utilizar

fuentes de datos exactas y fiables, y ser claras y accesibles a sus audiencias.

Algunos medios frecuentemente utilizados para esta area son los teléfonos, el
Internet, las cartas de trabajo, las reuniones de negocio, las relaciones con la prensa y otros.
Cada herramienta deberia abordar una tactica especifica para que la imagen que la empresa
quiere reflejar y su comunicacion expresada sean eficientes. La Equal Rights Association
(2016), hace un reporte del tema y explica cada uno de estos medios como se lo hara en
seguida. Primeramente, en lo que es las conversaciones telefonicas se sugiere que en
muchas ocasiones puede ser la unica que vez que se hable con el cliente y por esto, la
primera impresion debe seguir la etiqueta de las reglas telefonicas. Algunos de estos
parametros son: el contestar la llamada no antes de que timbre una cuarta vez; la persona
quien conteste debe inmediatamente identificarse; el tono de voz debe ser profesional; antes

de transferir una llamada se debe informar a la persona quien lo llama, entre otros.

En los que respecta a las comunicaciones via internet, el correo electronico es una
herramienta util para concretar y manejar negocios. La Equal Rights Association (2016),
sugiere que para gestionar una buena comunicacion externa: el tema antes de enviarlo debe
ser claro y conciso; los correos deben ser contestados en los posible durante un periodo de
24 horas; el uso de una gramatica adecuada y una buena ortografia; es pertinente informar
cuando se adjunta informaciéon como imagenes y tablas, etc. Las reuniones de negocio son
el siguiente instrumento de comunicacién explicado. Estas deben ser programadas en

anticipacion y su proposito de encuentro debe ser comunicado anteriormente. Para esto, en
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el momento de la reunion se debe tomar en cuenta el no hablar de temas no asociados; la
puntualidad como muestra de respecto a los demas y al organizar e informar a sus invitados

de manera previa la duracion de la reunion.

Menos comun, pero aun utilizadas son las cartas de negocio. Estas en la actualidad
puede ser tanto fisicas como electronicas. Es necesario que las cartas de negocio incluyan el
sello y nombre de la empresa para dar a conocer a su receptor quien lo envia. También la
carta de terminar con el nombre de persona, su cargo dentro de la organizaciéon e
informacion de contacto, para que su recipiente pueda contactarlo en caso de que lo desee.
Finalmente, el texto debe poseer un estilo de letra formal y no debe ser tan extenso para que
sea partidario de quien lo lea. Para concluir, los medios que involucren la comunicacién
con prensa son primordiales para la imagen corporativa y reputacion. Por ejemplo, en las
entrevistas, los representantes no pueden revelar informacion confidencial de la institucion
o los boletines de prensa deberan contener comunicados actuales a la situacion presente en

la que se encuentre la empresa y deberan ser aprobados antes de ser transmitidos.

Como se denotado, la tecnologia tiene un fuerte impacto en las vias de
comunicacion externa en la actualidad y cumplen un rol fundamental dentro del negocio.
Con el pasar del tiempo cada vez se desarrollan mas aplicaciones, funciones, materiales o
implementos que permiten agilitar las comunicaciones; por consiguiente, las corporaciones
y los profesionales de comunicacion convienen estar enterados de estos cambios. En otras
palabras, aun cuando los métodos tradicionales de comunicacion puedan seguir siendo
utilizados, la tecnologia moderna ha dado un giro positivo a las comunicaciones externas,
convirtiéndola en un valioso recurso para llegar a nuevos clientes (Anderson, 2016).

Anderson (2016), en una resefia de negocios, escribe que cada vez mas la creacion de sitios
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web es una comunicacidon productiva para que las audiencias externas conozcan sobre los
proximos productos y servicios de una compafiia. Asimismo, considera que, los medios de
comunicacion social como Facebook y los blogs son un medio rentable de promocion y de

relacionamiento rapido.

Sin embargo, aun cuando la tecnologia presenta grandes cambios y evaluaciones
para la comunicacidon, evidentemente su limitante en torno a las empresas es la posibilidad
de tener una reaccion inmediata en el internet que no siempre constara de comentarios
positivos. En este sentido, la comunicacion externa es extremadamente valiosa para
maniobrar el problema y conservar la imagen de la organizacion. La velocidad bajo la que
se manejan ciertos medios de comunicacion como las redes sociales, hace ineludible el que
los profesionales de comunicacion externa se encuentren activos continuamente para evitar
escandalos publicos, mantener satisfechos a sus audiencias externas y salvaguardar la

reputacion institucional.

RELACION CON LOS PUBLICOS ORGANIZACIONALES

Relaciones Publicas: definicion e historia

Seitel (2002), opina que el definir Relaciones Publicas no es una tarea simple, esta
ciencia coordina varios ambitos organizacionales y abarca muchos semblantes que deben
ser comprendidos para su utilizacion apropiada. En la actualidad los diccionarios, portales o
articulos comprenden definiciones que se acercan a explicar su esencia de manera mas
acertada; no obstante, con tan solo una definicion no basta para comprenderla. En un portal

de Relaciones Publicas, Martini (2016), la concreta como:
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Un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los
distintos publicos, escuchdndolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr
consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras
(Martini, 2016).

La cita anterior sugiere entonces, que esta disciplina se encarga de gestionar
comunicacion entre una empresa (publicos internos) y la sociedad (publicos externos) con
el objetivo de que estas relaciones de negociacion se mantengan. Es relevante agregar que
las RRPP trabajan de la mano con otras areas como la psicologia, la publicidad y la
estadistica e implementan sus técnicas tales como las de negociacion, marketing, disefio, en
sus comunicaciones. (Martini, 2016). Por ejemplo, las Relaciones Publicas comprenden
ciertos conocimientos de la psicologia que aportan al conocimiento individual, conductas,
motivaciones, necesidades; elementos necesarios que permiten entender de manera mas
profunda a sus publicos. Esto explica el codmo la psicologia se encuentra directamente
vinculada con la tarea de las Relaciones Publicas; siendo asi que, resulta primordial
conocer las inclinaciones humanas para que el alcance esperado (en un ambiente
especifico) de la comunicacion, llegue a ellos tras considerar su individualidad y
colectividad en lo que corresponde a sus miedos, cultura, ideologia, bienestar emocional y
fisico, entre otros. Otra area fundamental a conocer para esta disciplina es la estadistica.
Dentro de los programas y procedimientos que se manejan, siempre serd necesario el que
los profesionales de comunicacion manejen el aspecto cuantitativo de estos. Sin duda
alguna, esta necesidad puede ser reflejada en distintas instancias como cuando la institucién
quiere medir su alcance con la prensa; al analizar los datos tras organizar un evento o lanzar
una campafia y, al querer comparar ciertos costos para la empresa, como al elegir un

proveedor con el que se desee trabajar.
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Para poder entender a mayor profundidad a las relaciones publicas es importante
entender un poco de su historia. Su practica es probablemente tan antigua como la misma
comunicacion humana. El texto “Relaciones Publicas” (2002), comenta que, Chicago
Edison Company, fue una compafiia grande que abri6 las puertas a las Relaciones Publicas
consiente de la necesidad de disponer de medios para relacionarse con sus clientes. Su
presidente, Insull, creé una serie de técnicas entre las que destacaban: una revista mensual
para los clientes y agregd un flujo constante de comunicacion de prensa. Posteriormente,
Chicago Edison Company, en 1912 inicié la publicidad adjunta, en la que se mostraba
informacion de la presa en las facturas de los consumidores, una estrategia que siguen
siendo utilizada por las organizaciones hasta el dia de hoy.

Otro caso exitoso mencionado en el manual “Relaciones Publicas (2002), en el que
se incorporaron conceptos de la practica de ésta profesion fueron en la industria Ford. El
duefio de esta industria automovilistica fue el primero que utilizar la nocion de
posicionamiento y la pronta accesibilidad de la prensa. Ford, el propietario de la empresa,
para promocionar su prototipo del Modelo T se lo ensefi6 a un periodista con quien se alid
y logré un gran impacto publicitario. Después, se contratd a un campeon de ciclismo quien
poseia gran influencia en la sociedad americana para que condujera uno de sus carros. Este
personaje logré un record de velocidad nunca antes visto y la publicidad de estas carreras
proporcion un respaldo financiero significativo y amplio su mercado. Esto junto la idea de
la industria de que un automovil debia ser asequible para todos, logréd que la compaiiia se
posicionara en la mente de sus consumidores. Medidas como reduccién en sus precios y la
constante comunicacion en la prensa fueron las razones para que Ford duplicd sus

ganancias y fue conocida como el héroe de los hombres y mujeres trabajadores.
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Como en la mayoria de d&mbitos, en el politico la préctica de esta disciplina puede
ser estratégica para el éxito y manejo de publicos. El texto “Relaciones Publicas™ (2002) lo
detalla tras contar varias de estas situaciones, asi como la de Theodore Roosevelt, el primer
presidente quien utilizo las conferencias y las entrevistas de prensa para lograr apoyo en sus
proyectos. Se creia que este presidente conocia como coordinar el poder la comunicacion.
Entre una de sus reformas se encontraba la necesidad para preservar areas para el uso
recreativo del publico, y para esto, fue a lo hoy es conocido como el parque Nacional
Yosemite acompafiado de periodistas y fotografos quienes escribieron y reportaron por
medio de comentarios positivos su propuesta. Otra medida reconocida en cambio en su
candidatura, fue elaborada por sus seguidores, quienes en su cumpleafios de 1934
organizaron fiestas para financiar la investigacion sobre la paralisis infantil con lo que se

obtuvo mas de un millon de dolares.

Después de haber visto la relevancia de las relaciones publicas para las marcas,
empresas y politicos como medio fundamental para la imagen y gobierno de publicos, la
pregunta ahora es, ;de donde provino su nombre y cémo es que su actividad se dio a
conocer? Se cree que la persona quien dio protagonismo a las Relaciones Publicas fue Lee,
un periodista popular, quien percibié la necesidad de mejorar la comunicacion de las
compaifiias al percibir lo que sus clientes sentian. Existia desconfianza en la publicidad
tradicional en la prensa ya que muchos consumidores creian que la informacion era sesgada
y daba declaraciones que no podian ser comprobadas (Morris, 2014). Lee declaraba su
trabajo era transparente y tenia el objetivo de favorecer a ambas partes, a la empresa y a sus

consumidores:
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Esta no es una oficina de prensa secreta. Todo nuestro trabajo se hace a la luz publica.
Pretendemos ofrecer informacion... En definitiva, nuestro plan es, franca y
abiertamente, y en nombre del interés empresarial y de las instituciones publicas,
ofrecer a la prensa y al publico de los Estados Unidos informaciéon veraz y rapida
sobre cualquier tema de valor e interés para el publico (Lee, 1906 en Morris, 2014).

Morris (2014), relata un articulo en el que explica caracter pionero de Lee e
informacion relevante la biografia de este personaje. En este se explica que, uno de sus
primeros trabajos reconocidos fue en 1906 cuando fue contratado como asesor para dirigir
las relaciones con la prensa de Penssylvania Railroad Company. Un accidente de tren
ocurrié y como generalmente ocurria en la época, la empresa queria suprimir en lo posible
los hechos de lo ocurrido; sin embargo, Lee la aconsejo a la direccion de no ocultar la
verdad al publico y hasta invitar a otros reporteros a presenciar la escena y a que la
documentaran. En primera instancia, la directiva crey6 haber tomado una mala decision por
escuchar a Lee, pero en poco tiempo Penssylvania Railroad Company recibi6 resefas justas
del incidente y su buena técnica de prensa fue inmediatamente acogida por otras empresas.
De esta forma, Lee sigui6é esparciendo su buena influencia y contribuyendo al area de
RRPP. En la actualidad, se lo recuerda por cuatro contribuciones mayores: las empresas y
el sector deben aliarse con el publico; es esencial el aliarse con la directiva y no iniciar un
programa sin respaldo de la misma; mantener una comunicacion abierta con los medios, y
la necesidad de humanizar los negocios logrando que ésta disciplina considere a la

comunidad de empleados, consumidores y vecinos, anota el libro Relaciones Publicas

(2002).

Tal como Lee lo comunicé por medio de su trabajo, la comunicacion efectiva debe

incluir ciertos principios éticos para poner en practica la filosofia de las Relaciones
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Publicas. Generalmente, la ética dentro de una corporacién es una rama que se ocupa de las
cuestiones morales en los asuntos individuales y las relaciones con otros. University of
Lagos (2006), elabordé un estudio del tema y recomienda ciertas virtudes que deberian
incluirse en el codigo de conducta de una empresa. La primera y quiza mas importante es la
honestidad, ante todo, ésta debe ser conducida en todos los niveles corporativos para
ofrecer una imagen clara sobre la personalidad que quiera proyectar el negocio. La
integridad, es otro valor indispensable que debe ser incluido; en donde se permita que sus
empleados digan libremente lo que piensen y que la empresa cumpla lo que promete. Esto
se conecta directamente con la percepcion que los publicos tienen sobre la organizacion,
puesto a que ésta depende en gran porcentaje de lo que en acciones se compromete y
demuestra la compaiia. El respeto, es otro elemento que aun cuando parezca obvio no es
siempre obedecido. La University of Lagos (2006) anota que es necesario que los
empleados puedan tratarse los unos a los otros “apreciando la diversidad del trabajo y la
singularidad del empleado”. Para que el trabajo en equipo sea eficiente y exista una
comunicacion abierta, debe existir confianza. La ciudadania, es el ultimo concepto ético
que se propone como canal en el que se obedezcan las leyes del pais de residencia y los

otros territorios con los que se hace negocio para que los proyectos puedan llevarse a cabo.

A estos principios, Page (Block, 2016), un reconocido hombre de negocios, agrego
algunos otros preceptos a considerar para el funcionamiento adecuado de las RRPP. El
escuchar al consumidor, es la clave del poder servir a la corporacion y es vital para poder
comprender los deseos y necesidades publico. Otros dos principios que Page (2016)
propuso fueron: considere el mafana y realice sus actividades de Relaciones Publicas como

si toda la empresa dependiera de ellas. El tener en cuenta el futuro se refiere a tomar en
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cuenta los derechos y preferencias de sus audiencias y adapte sus practicas empresariales en
consecuencia de estas. Esto significa evaluar el presente continuamente y el tomar medidas
correctivas cuando sea necesario. El realizar las practicas diarias de la empresa a través de
la implementacion estratégica de esta area quiere decir el mantenerla dentro de la cultura
organizacional y el que ninguna maniobra empresarial puede no considerarla. En instancia
final, Page (2016) planteaba que se requiere mantener la calma, ser paciente y reflejar un
buen humor al laborar. Por sobre todo, estos tres principios deben mantenerse en
situaciones de crisis y para esto la directiva debe capacitar antes que nada a sus

representantes o empleados que posean contacto con los publicos externos.

En fin, una practica de RRPP debe tener un codigo fuerte, activo, ético y moral para
guiar a la comunicacion de los publicos y mantener un beneficio en la organizacion y sus
partes interesadas. Tanto la marca como el profesional de relaciones publicas deben

enfatizar en los valores y conductas éticas dentro de su institucion.

Relaciones Publicas: comunicacion estratégica para la coordinacion de publicos

y empresas.

Existen varios desafios de la practica de Relaciones Publicas, Seitel (2002), sugiere
que principalmente estd la coordinacion de la comunicacidon; la misma que incluye el
control de qué y como se dicen las cosas, y a través de qué medios. Este desafio se ha
vuelto mas complejo de manejar debido al papel dominante que el Internet desempefia en el
presente, alude Seitel (2001), como los que se mencionaran a continuacion. Se puede ver

reflejada la evaluacion del internet en el gran numero de periddicos y revistas on-line y
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electronicas que han cambiado el perfil de relaciones publicas. En tanto a las relaciones con
los consumidores, las organizaciones ya no necesitan como antes de la intervencion de
estos profesionales para comunicarse con sus clientes clave, gran parte de esta
comunicacion surge ahora por la red. Otro aspecto fundamental que se ha visto alterado es
la comunicacion con los inversores, quienes en la actualidad comprueban las noticias y
transacciones financieras de si mismos y esto ha provocado un cambio drastico en la
comunicacion con estos actores. El desarrollo del Internet ha causado que las herramientas
de comunicacién en red conlleven un rol més importante. Por ejemplo, Seitel (2002),
comenta que, el correo electronico se ha convertido en el medio mas transcendente de

comunicacion para los empleados.

Por todo lo mencionado, ahora més que antes las agencias de relaciones publicos y
sus profesionales dentro de organismo empresarial se dedican a crear y manejar contenidos
web para asegurar el éxito de sus comunicaciones. Esto demuestra el cambio provocado por
el impacto del Internet en las comunicaciones, lo que ha aumentado drasticamente el poder
y el valor de la practica de las Relaciones Publicas (Seitel, 2002). Empero, para lograr
aplicar esta ciencia se debe conocer a las audiencias hacia las que se dirige. No puede
realmente discutirse ésta area sin hacer referencia sus publicos porque este su motor bajo el
que se preside. Los publicos son aquellos grupos de interés comiin que se ven afectados por
los actos y politicas de una institucién o cuyos actos y opiniones afectan a la institucion
(Wirthlin, 2009). Lo que indica que los estos profesionales deben comunicarse con muchos
publicos distintos cada uno de los cuales demandan cierta atencion y necesidades

especiales.
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(Seitel, 2002, p.16)

Grafico 1. -Publicos de empresa multinacional

En el grafico se puede apreciar veinte publicos clave de una empresa multinacional
tradicional. Los expertos y las distintas definiciones difieren sobre lo que un publico
constituye; sin embargo, Seitel (2002, p.17) ha elaborado una mas concisa y establece que

“un publico es un grupo de personas con un interés en una cuestion, organizacion o idea”.
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Por otra parte, desde un punto de vista interno, en muy significativo para la corporacion el
que la directiva se relacione con los diferentes niveles de subordinados y se ocupen de las
interacciones de estos entre si. Externamente, en cambio, la directiva debe tratar con
sindicatos, subcontratistas, consumidores y otros grupos independientes que poseen
relacion entre ellos. El éxito de las RRPP, acorde a Seitel (2002), estd en maneja las

comunicaciones entre directivos y los diversos publicos que dirigen a la organizacion.

Por lo tanto, los publicos se forman en torno a cuestiones y se mantienen unidos por
la comunicacion. Grunig y Hunt (University of Lagos, 2006) han clasificado los publicos
de relaciones publicas en cuatro categorias: los no-publicos, los publicos latentes, los
publicos conscientes y los publicos activos. Quienes conforman los no publicos son
personas que no enfrentan los problemas o la situacion en la que se encuentran implicados,
su involucramiento es bajo y no tienen impacto alguno en la organizacion. Los publicos
latentes son quienes son inconscientes respecto a su relacion con el problema o situacion de
la organizacion. Las Relaciones Publicas pueden ser utilizadas para volver a estos publicos
conscientes. Por ende, los publicos conscientes, reconocen el estar inmiscuidos en algin
problema o situacion; el momento en que esto es comunicado a otro es cuando estos se
convierten en conscientes. Los grupos activos, son personas que se organizan para resolver
el problema. Es decir que, en estos publicos las relaciones publicas deben ser utilizadas
para asegurar que mientras el grupo resuelva el problema, no dafie la reputacion y los

intereses a largo plazo de la organizacion.

Otros especialistas han dividido a los publicos en cuatro clasificaciones distintas:
internos y externos; primarios, secundarios y marginales; tradicionales y futuros;

defensores, opositores y no comprometidos (Seitel, 2002). Los internos y externos; por un
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lado, las audiencias internas componen a los superiores, administradores, directivos y por
otro, los externos la prensa, el gobierno, los profesores, los consumidores, la comunidad y
los proveedores. Su segunda division compone a los primarios, que son las personas que
puede ayudar o perjudicar mas a una corporacion. Los publicos secundarios, como su
nombre lo indica, menos relevantes para y los publicos marginales menos importancia de
todos tienen. Su siguiente division abarca a los tradicionales que se refiere a los empleados
y consumidores, y a los estudiantes y consumidores potenciales que vienen a ser los
publicos futuros. La cuarta clasificacion que comprende a quienes trabajan para reforzar las
comunicaciones de la cultura de la empresa, los defensores; para cambiar la opinion de los
escépticos se requiere una comunicacion contundente a los opositores. Y el no
comprometido, quien mas que nada en ambitos como el politico, el voto de uno de ellos

puede ser concluyente.

Sin importar la division bajo la que se explique como los publicos de una empresa
pueden dividirse, la forma de comunicacion debe ser clara, frecuente y considerar ciertos
valores organizacionales al momento de actuar. Los grupos de interés son cada vez mas
complejos y ante todo cada uno debe ser visto de manera individual porque el tipo de
comunicacion que necesitara serd distinto. Asimismo, el rol que emplea la direccion es
substancial para la toma la planificacion y toma de decisiones de proyectos, y por ende, la
estrategia de Relaciones Publicas que se maneje debe ser integral y clara para que pueda

tener un alcance a todos sus publicos.
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

1. Introduccion:
Este estudio ha sido realizado por las empresas: Baladi, 2BE y Kabuya. Es necesario

mencionar que, la primera parte de la auditoria de comunicacion incluye un prediagndstico
de la empresa Santillana. Se ha desarrollado aspectos importantes de la identidad e imagen
de la organizacion, al ser pilares fundamentales para poder plantear estrategias de
comunicacion que se adapten a la cultura organizacional y al publico especifico al que van
dirigidas. Para la elaboracion del pre-diagndstico, se realizé una alianza estratégica con el
encargado del departamento de Comunicacion de la organizacion, William Herndndez y

con el jefe del departamento de RRHH, Jorge Daza.

2. Identidad y descripcion corporativa: 1. Historia:

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

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

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

las capacidades individuales de los estudiantes.

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

nuevas tecnologias.
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I1. Informacion general de la empresa:

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

impulsar contenido relevantes para los nifios y jovenes.

II. Mision y Vision:

Santillana no maneja directamente una mision y una vision. Dentro de su historia
se explica qué es lo que hacen y a qué se dedican, pero no se plantea una mision y vision
estipuladas como tal. Seglin el encargado de comunicacion Santillana Espaifia lo maneja

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

IV. Valores:

e Contribuir

e Fomentar

e Impulsar

e Potenciar

e Editar ¢ Completar

e Actuar
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Filosofia:
Contribuir a la educaciéon y formacion para que sean vias eficaces para el
desarrollo de las personas y la construccion de sociedades mas libres, justas y

solidarias.

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

difundirla.

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

proteccion del medioambiente.

Potenciar los vinculos que unen a Europa y América Latina y los espacios que

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

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

eficazmente al profesorado y alumnado en su tarea de ensefianza-aprendizaje.
Completar nuestras ediciones con servicios que faciliten el acceso a la formacion y
a la cultura, mediante con vias de comunicacion y debates que abran el interés y la

participacion.

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

rigurosos de respeto y honestidad intelectual.

Normas/Politicas:

Normas:

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

Cada uno de ellos con articulos cortos explicados respecto a los siguientes temas:

e Disposiciones preliminares

e Contratos de trabajo e ingreso de empleados
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e Modalidades de contratacion

e Jornadas y horarios de trabajo

e Remuneraciones

e Derechos, deberes y prohibiciones

e Sanciones

e Relacion laboral

e Regulaciones y disposiciones generales

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

Horario de trabajo por Departamentos:

Los horarios se rigen a la ley del Cdédigo de Trabajo con cuarenta horas semanales.
Sin embargo, deben cumplir los horarios segin sus necesidades personales acordadas en el
contrato con Santillana S.A. Ademas, para ciertos puestos de caracter continuo
ininterrumpido la empresa ha creado un cuadro de turnos. También existe una norma de

puntualidad y se permite una jornada nocturna desde las 19h00 a 06h00 del dia siguiente.

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

pueden ser acumulativas.

Permisos:

Se conceden por el inmediato superior del empleado siempre y cuando éste no sea
mayor a una jornada de trabajo, si es mayor debera ser revisado por la Gerencia General y
seran remunerados en caso de calamidad doméstica, justificada y comprobada. Se considera
calamidad doméstica el fallecimiento del conyuge o de los familiares del empleado (hasta
cuarto grado de consanguinidad), accidente que afecte al conyuge, padres o hijos del

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

especiales.

Ausentismos:

Ninguin empleado puede faltar sin permiso de su superior inmediato.

Politicas:

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

empleados en Santillana.

VII. Comportamientos:

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

- Cada piso realiza paseos y actividades recreativas para integrarse.

- Es costumbre que cuando un colaborador no puede contestar una llamada quien esté
cerca le toma el recado.

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

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

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

- Se fuma bastante en la empresa, en los pisos tienen balcon en cada piso.
- No tienen uniforme, no es obligacion venir formales, pero si es importante que

utilicen ropa de trabajo.
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- En cuanto horario de trabajo, es bastante flexible y se maneja por areas o por
jefatura.

- Algunos colaboradores desayunan en su puesto de trabajo.

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

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

VIII. Manual de Identidad Visual:

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

Por otro lado, es importante mencionar que si el personal de la empresa desea
mandar a elaborar cualquier pieza publicitaria, esta debe pasar antes por el departamento de
Marketing y Comunicacion, el mismo que se encargara de verificar el uso correcto de los
elementos y cuidar la marca bajo las normas del manual.

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

el indice.



63

GUIAS DE APLICACION DE LA MARCA

1, Sistema global da marca PRISA ADEMDUM 1

& Elementos bidsicos Marcas MODER
ESPANOL ITILL

I Estllo fotogrdtico FRANCAIS, SANT
AUTONOMICAS

A Papeleria

5. Plantllas digitales

6, Publicaclones

7, Publicidad

B Aplicacion do la marca
an llbros de texto

9 Ropa
10, Sefialética

11 Endosc

Grafico 2. —Manual de identidad

Ademas, las partes principales del manual de identidad de Santillana se encuentran adjuntas

en el CD que ha sido entregado.

IX. Identidad Visual:

Como se mencion6 anteriormente Santillana fue establecida en 1933 como empresa en
Espaia. No obstante, Santillana Ecuador fue fundada hace 24 afios y desde entonces su
logo ha sido el mismo. Con el tiempo el haber conservado el mismo logo ha hecho que su
imagen visual se fortalezca y pueda ser reconocida.

Por otro lado, en tanto a los colores corporativos del logo son: verde claro, fucsia,
amarillo y celeste. El logo es una representacién abstracta puesto a que las propiedades
sensibles del objeto estan totalmente abstraidos. Este tipo de logo tiene la capacidad de

transmitir ciertas sensaciones a sus clientes.
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A continuacidn, se presenta el logo de Santillana:

géANTlLLANA

Mapa de Publicos Internos:
Santillana: Mapa de Publicos |

Publico

Sub-publico
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Idiomas Richmond
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plataformas educativas. ’
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Publico

Santillana: Mapa de Publicos Il

Sub-publico

Finanzas, contabilidad
y cobranzas

Produccion inventarios

Modo de relacion

Herramienta

Yy distribucién Dependencia; Whatsapp'
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distribuidoras de los
de Santill Informa,
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RRHH Whatsapp,
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Administracion

Servicios generales

Dependencia: control
de personal y area

comunicacion
verbal, redes

o . sociales,
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_ ., Informa,
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Carteleras.
Tabla 1. —Mapa de publicos Santillana
XII. Organigrama:
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Organizacion

Gerencia

Comunicacién
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Corporativa

e b Direccién
Direccién Direccion de de Administracion
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Direccién de Operaciones: Bolivar De la Torre

Direccién de Recursos Humanos: Jorge Daza

Biblioteca Control de gestién

Grdfico 3. —Organigrama Santillana

XIII. Areas o departamentos, cantidad de personas por departamento

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

y el cuarto es la Direccion de Operaciones que cuenta con 18 colaboradores.
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XIV. Fichero herramientas de comunicacion interna:

s i 5

Objetivo: Social,

Cartelera ) .
informativo

Entrada Publico: Todo el
personal

Descripcion técnica:

49 cm ancho x 31,5 cm largo
Descripcion Comunicacional:
La cartelera tiene fotografias de

convenciones del personal, un
cartel con los cumpleanos

mensuales y el impreso de

Santillana informa.

Observaciones: Por un lado, la ubicacién de la cartelera es estratégica ya que todas los empleados

pasan por ahi al entrar; sin embargo, existe una gran probabilidad de que no se detengan a revisar

los contenidos al estar ubicada en el paso de ingreso de la compaiiia. Al ser ésta la cartelera

principal podria ser recomendable que se incluya comunicados mas visuales y con menos texto.

FOTO

Objetivo:
Cartelera ) .
) Motivacional
Piso 1 Sub Publico:
Departamento
comercial

Descripcion técnica:

49 cm ancho x 31,5 cm largo
Descripcion
Comunicacional: Contiene un
par de fotografias y frases
motivacionales, tiene un marco
de Santillana Compartir y

Richmond (linea en inglés).

Observaciones: La cartelera estd en un sitio notable, pero podria ser mas funcional si su contenido

seria mas informativo que motivacional.
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Objetivo:
Informativo y social.
Publico (Sub
publico): Artistas y
disefiadores.

Descripcidn técnica:

55,5 cm ancho x 35 cm largo
Descripcidn Comunicacional:
Fotos, reuniones sociales,
instrucciones de escritura,
nomenclatura y forma de citar,
cémo hacer un CD membretado
Cartelera y organizacion de documentos

Piso 2

Observaciones: La informacion estd bien ya que es clara y facil de entender, el contraste con las
fotografias ayuda a llamar mas la atencion. Sin embargo, deberia tener un mejor orden definido ya

que se ve algo desprolijo.
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FOTOS

Objetivo: Informar, planificar.
SALA DE REUNIONES  pyplico (Sub publico): Directivos.

Descripcion técnica: Sala con mesa, proyector, pizarra, 10 sillas,
pantalla.

Descripcion Comunicacional: Los directivos se reunen para coordinar
temas de agenda, nuevas publicaciones.

Observaciones: La sal tiene buena iluminacion y es acogedora, pero su espacio es muy reducido en

comparacion al personal que posee la organziacion.

.FOTOS Objetivo: Informativo
g LK CH. Mail Corporativo Publico: Todo el personal

Descripcion técnica: Outlook
corporativo.

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

Observaciones: El mail es muy util dentro de esta empresa y es la principal via de comunicacion

entre jefes, empleados, etc. Ademads, mediante esta via se envian los comunicados Santillana
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Informa; estos, por otro lado, podrian ser mejorados ya que no son visualmente muy atractivos y

tienen mucho texto.

FOTO Objetivo: Informativo y
OK/s © %1180 % WD) 13:59 Grupos de social
Whatsapp Publico: Grupos
cerrados de trabajo

Creado por Luis Quelal, 21/5/16

Archivos Descripciéon Técnica: Grupo de

T e =
ﬂmﬁ% Whatsapp.
MR & o R 5 Descripcion Comunicacional: Dentro

de la empresa existen grupos
Rllencier especificos de Whatsapp usados para
organizacion, informacion y social.

Notificaciones personalizadas

Cifrado

Participantes

Observaciones: Esta herramienta es muy util gracias a su inmediatez y acceso rdpido de cada

empleado en su teléfono inteligente personal.
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FOTOS Objetivo: Informativo,
\ Teléfono social
Publico: Todo el
personal

Descripcion técnica: Teléfonos fios
Panasonic con detector de llamada
Descripcion Comunicacional: Se
usan para comunicarse entre
empleados y se encuentran en cada
puesto, cada uno tiene su extensiéon a
dénde se les puede llamar
directamente.

Observaciones: Es un medio algo absoleto debido a la presenci del Whatsapp. No obstante es util

para saber si una persona esta en el puesto y para comunicarse entre empleados.

Diagnoéstico de Auditoria

Objetivos generales de la auditoria:

Determinar el nivel de satisfaccion de los colaboradores en cuanto a comunicacion
interna en la empresa Santillana por medio de una encuesta, para medir los conocimientos
que tienen los colaboradores en cuanto a rasgos culturales, fisicos y herramientas de

comunicacion.

Objetivos especificos de la auditoria:

e Analizar la situacion actual de la comunicacion interna dentro de la empresa.

e Identificar el nivel de conocimiento de los colaboradores internos con respecto a
elementos de identidad como wvalores, logotipo, procedimientos y politicas
empresariales.

e Medir la eficacia y frecuencia de uso las herramientas y canales de comunicacion

del Grupo Santillana.
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e Detectar falencias comunicacionales para poder sugerir campanas de comunicacion
interna con el objetivo de mejorarlas.

e Verificar si el clima laboral puede incorporar nuevas estrategias comunicacionales.

Metodologia de trabajo:

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

eficiencia de la comunicacion interna dentro de Santillana.

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

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

compaiiia.

Determinacion de universo y muestra:

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

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

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

n= (N*p*q* (z*z) ) / (B*B(N-1)) + (p*q*(z*z)) n= tamaio de la
muestra N= 67 (tamafio de la poblacion) p= 0.95 (proporcion del acierto
del estudio) g= 0.05 (proporcion de fracaso) z= 1.65 (nivel de

confianza)
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B=0.06 (limite en N error de las proporciones) n= (67*0.95%0.95*
(1.65*%1.65) ) / ((0.06*0.06*(67-1))+(0.95*%0.95*(1.65*1.)) n=36.59 =37

personas.

Observaciones
- Los datos presentados en la encuesta estan expresados en porcentajes.
- Se presentan primero los graficos generales y a continuacion los especificos por area.

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

departamento:
Departamento # de personas # de encuestas
Administracion, direccion y gestion 6 6
Comercial 25 20
Editorial 18 18
Operaciones 18 14
Total 67 58

Tabla 2. —Departamentos Santillana

XV. Modelo de Encuesta

ANALISIS A NIVEL DE COMUNICACION INTERNA DE SANTILLANA

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que nos
proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la organizacion.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y seran
utilizadas con el propdsito de mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente donde
desarrolla su trabajo diario.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a. Departamento:




b.
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Tiempo de servicio en la empresa (anos/Ej:1.5 afos):

A nivel de Identidad

1. (Conoce los valores de Santillana?

Si No

2. De la siguiente lista de valores encierre en un circulo los seis enunciados que mejor

a.

i

identifican a SANTILLANA

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

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

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

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

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

Editar obras de calidad y materiales innovadores para la educacién, que ayuden
eficazmente al profesorado y alumnado en su tarea de ensefianza-aprendizaje.
Impulsar los valores compartidos por las sociedades democraticas, especialmente
en lo relacionados con el pluralismo, la tolerancia, la defensa de la paz y la
proteccion del medioambiente.

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

Potenciar los vinculos que unen a Europa y América Latina y los espacios que
configuran un ambito de historia, valores y cultura compartidos durante siglos.
Actuar con profesionalismo y mantener la independencia, de acuerdo a criterios
rigurosos de respeto y honestidad intelectual.

3. Marque los colores del isotipo de SANTILLANA

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

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

AVA

\4
& vy
&. SANTILLANA SANTILLANA.COMPARTIR

Q .
loqueleo 4] Richmond

5. (Conoce qué es el Plan Crecer?

Si No

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

a. Un programa educativo que contribuye a la comunidad.
b. Un programa que se encarga de capacitar a los docentes.
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c. Un programa comprometido con el entorno laboral y que posee un compromiso
ambiental.

d. Todas las anteriores.
e. Ninguna de las anteriores.

7. (Conoce usted las politicas y procedimientos de la empresa?

Si No

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

Si No

A. Produccion

B. Distribucion

C. Comercial

D. Editorial

E. Financiero/Contabilidad

F. Plan Crecer

G. RRHH

A nivel de Comunicacion / Herramientas

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

a) Mail corporativo (Outlook)

b) Carteleras

c) Reuniones departamentales

d) Rumores

e) Santillana Informa(Dpto. Comunicacion)
f) Whatsapp (Grupos de trabajo)

g) Via Telefonica (fija o movil)



h)
i)

10.

a)
b)
¢)
d)
e)

2)
h)

11.

12.

13.

77

Redes Sociales
Reuniones Personales

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

Mail (Outlook) 1 23 4 5
Carteleras 1 23 4 5
Reuniones departamentales 1 234 5
Rumores 1 23 4 5
Santillana Informa 1 23 4 5
Whatsapp (Grupos de trabajo) 1 23 4 5
Via Telefonica 1 234 5
Redes sociales 1 234 5
Reuniones personales 1 234 5

De las siguientes opciones que posee el correo electrénico Outlook, /cuales
utiliza? Seiale 2.

a) Correo o

b) Calendario/Agenda
¢) Contactos

d) Tareas

e) Notas

f) Chat

(Usted sabe incluir carpetas en bandeja de entrada del correo electronico
Outlook?

Si No

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

a) Noticias externas 1 2 34 5
b) Cadenas informales 1 2 34 5
¢) De la Gerencia 1 2 34 5
d) De Recursos Humanos 1 2 34 5
e) De compafieros de trabajo 1 2 34 5
f) De jefe inmediato 1 2 34 5
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g) De clientes 12 34 5
h) De proveedores /otros externos 12 345
i) Personales y familiares 12 34 5

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

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

d) Nuevos proyectos

e) Nuevos ingresos/salidas de personal

f) Talleres, seminarios, capacitaciones

g) Otros (especifique)

A nivel de Comunicacion / Canales

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

De Acuerdo  Desacuerdo

A. Mi jefe me da audiencia
cuando la necesito.

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

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




16.

. Mi jefe comunica de

manera Optima el
cumplimiento de
objetivos del area.

. Mi equipo esta siempre

informado de los
problemas de su area.

. Conozco claramente

los objetivos de la
empresa.

. Conozco claramente los

objetivos de mi area

. Conozco claramente

los objetivos de mi
puesto

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

d) Entre compaieros de trgajo L
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Seglin su opinidon, jde qué manera se transmite la informacion dentro de
SANTILLANA? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:

17. (A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con usted? Escoja 2

opciones de las siguientes:

a) Reunion departamental
b) Reunidn personal

¢) Correo electronico

d) Memorandum/carta
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¢) Llamada telefonica

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

Si No

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

Director inmediato

Gerencia General

Direccion Recursos humanos

Otro (Por favor especifique)

Operaciones

Educativas

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

Completamente satisfecho Satisfecho  Insatisfecho ~ Completamente insatisfecho

21. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial
emitida por SANTILLANA

SI NO

Actualizada
Oportuna
Precisa
Necesaria
Suficiente
Fiable
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22. Seinale 5 palabras que mejor describan su trabajo

a) Muy Facil

b) Muy Dificil o h) Desafiante o
c¢) Técnico L 1) Rutinario L
d) Aburrido L 1) Sin perspectivas

e) Satisfactorio o k) Cansado o
f) Entorno Seguro o 1) Motivante o

g) Estresante

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

a) Organizacion

a) Productividad

b) Honestidad

c) Relaciones interpersonales
d) Comunicacion Interna

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

Muchas gracias, su opinion es muy valiosa para SANTILLANA
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Analisis cuantitativo

TABULACION GENERAL DE SANTILLANA:

1.;Conoce los valores de SANTILLANA?
76

Si No

Tabla 3. —P.1 General Santillana

P.1: Como se puede ver el 76% del total de encuestados dijo conocer los valores de
Santillana, mientras el 24% respondié que no los conocia.

2.Seleccione los valores que identifican a
SANTILLANA
17
13 14
10 10 10 10
4 5

II 3
S $ S 3 < S < S
Q\é}"b’ (S@& QOA@' '&z Q\,’b K &\Q’b’ Q)&&’b QQ’\CJQ' (}Q/ Q‘Qo'b' ?’éo’b

s & T &Y & &

Tabla 4. —P.2 General Santillana
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P.2: Los valores de Santillana son: contribuir, fomentar, impulsar, potenciar, editar,
completar, actuar. Los colaboradores internos reconocieron a contribuir (17%), editar
(14%) y fomentar (13%) como valores; sin embargo actuar tiene solo un 10% de
reconocimiento el mismo porcentaje que obtuvieron los distractores crear y apoyar. Por
otro lado, completar fue elegido por los encuestados en un 7%, impulsar tuvo
reconocimiento del 5% y potenciar 3%. Segun esto, podemos deducir que a pesar de que el
76% diga que conoce los valores, solo reconocen 3% del total de valores

5.;Conoce qué es el Plan Crecer?
72

Si No

Tabla 5. —P.5 General Santillana

P.5: El 72% de la poblacion encuestada respondi6é que si conoce lo que es el Plan Crecer
mientras que un significativo 24% no conoce lo que es.
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6.Indique lo qué es el Plan Crecer

56

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

Tabla 6. —P.6 General Santillana

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

procedimientos de la empresa?
76

Tabla 7. —P.7 General Santillana

P.7: En esta pregunta se pretende conocer si es que los empleados conocen o no los
procedimientos y politicas de Santillana. El 76% respondi6 que si las once mientras que el
24% dijo no conocerlas. Este 24% es relevante ya que es un porcentaje resaltable de
personas que trabajan dentro de la empresa y no conoce sus procedimientos y politicas.
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8.Particularmente, ;conoce los procedimientos de

63 64

57 57 56

52

5149

43 44

37

mSi

®ENo

Tabla 8. —P.8 General Santillana

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

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

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

NS & Q & & &
¢°° z\é Q\ °< o‘& &QQ ,\\\ o»} o&}
> 0 Q 0 <
.§\° G’é & & sz»\ R & bq;’ &
@ A N e >
¥ éi& b < \o‘&
& &

Tabla 9. —P.10 General Santillana
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P. 10: En esta pregunta los encuestados calificaron las herramientas de comunicacion,
podemos ver que la mejor herramienta segin los resultados es el Mail, le siguen las
Reuniones Departamentales y Reuniones Personales respectivamente, luego Via
Telefonica, Santillana Informa, Carteleras, Whatsapp, Rumores y por tultimo, Redes
Sociales. Dentro de esto notamos que el Mail Corporativo es el mas relevante y que los
empleados de Santillana prefieren las reuniones personales para comunicarse. Santillana
Informa deberia ser potenciada par tener mayor relevancia y reconocimiento. Sin embargo,
la Via Telefonica sigue siendo importante, las carteleras no son calificadas como muy
eficaces y es relevante recalcar que los Rumores tienen un porcentaje mas alto de
importancia que las Redes Sociales.

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

23
21 21
19
11
5
0

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

Tabla 10. —P.14 General Santillana

P.14: El personal de Santillana preferiria que se le envie informacion general sobre
actividades de la empresa, invitaciones a talleres y seminarios e informacién social como
cumpleafios, dias festivos, etc. No estdn muy interesados en informacion sobre ingresos o
salidas de personal ni sobre la responsabilidad social de Santillana S.A.
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16.;De qué manera se transmite la informacion
dentro de SANTILLANA?

58

33

0

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

Tabla 11. —P.16 General Santillana

P.16: Como podemos ver la informacion en Santillana se transmite del jefe al empleado es
decir que es jerarquica y unidireccional.



89

21.Califique la informacién oficial emitida por
SANTILLANA

)

E No

Actualizada Oportuna Precisa  Necesaria Suficiente  Fiable

Tabla 12. —P.21 General Santillana
p- 21: Segin los encuestados la informacién que brinda Santillana es actualizada (80%),
fiable (73), precisa (67%), Necesaria (63%), Oportuna (62%). Pero dicen que NO es
suficiente (57%). Para esto, se deberia analizar por qué razén la informacion no es
suficiente para los empleados y valorar como se podria llenar sus expectativas de la
informacion. Es importante tomar en cuenta que quiza la informaciéon que emite Santillana
para sus publicos internos no esta detallada del todo o se omiten ciertas cosas relevantes.

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

3.4
2.65 3 3.15 2.72

T 1
Organizacién Productividad Honestidad Relaciones Comunicacién interna
interpersonales

Tabla 13. —P.23 General Santillana
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P.23: Se ve que los aspectos mds relevantes para mejorar en la empresa son organizacion y
comunicacion Interna, para solucionar esto se deberian crear planes de mejora estratégicos
en cada una de ambas areas

DEPARTAMENTO DE OPERACIONES

1. ;Conoce los valores de SANTILLANA?

64

Si No

Tabla 14. —P.1 Operaciones Santillana
P1. A pesar de que, en los resultados generales, el 76% de los encuestados dijeron si
conocer los valores, en el departamento de operaciones, solo el 36% de los colaboradores
respondieron que si, mientras que 64% aseguraron no conocerlos. Este es el Unico
departamento en el que hubo un mayor porcentaje de personas que dijeron que no los
conocen.
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2. Seleccione los siete valores que identifican a

SANTILLANA
15 14 14
12
10 10
8
6 6
I I 4
$ $ S S S $ < ' <
Q S Q & Q Q o o
s (P\\& v <<°® & QOY&

Tabla 15. —P.2 Operaciones Santillana
P2. Los siete valores que identifican a Santillana son contribuir, fomentar, impulsar,
potenciar, editar, completar y actuar. El 15% indico que era contribuir, el 14% respondid
fomentar, el 4% impulsar, el 6% potenciar, el 14% editar, el 6% completar y el 12%
actuar. Por otro lado, en los valores que no son parte de la empresa, el 10% respondi6
apoyar, el 8% motivary el 10% crear. Por medio de estos resultados podemos concluir que
existe confusion en los colaboradores con respecto a los valores corporativos.
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5. ;Conoce qué es el Plan Crecer?
83

17

Si No

Tabla 16. —P.5 Operaciones Santillana
PS. El 83% de los encuestados respondié que si conocia lo que es el Plan Crecer y el 17%
dijo que no. A pesar de que un alto porcentaje aseguré conocer el Plan Crecer, en la
pregunta 6, se puede ver que no todos respondieron de manera correcta.

6. Indique lo que es el Plan Crecer

38
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8
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Tabla 17. —P.6 Operaciones Santillana
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P6. El 31% de los encuestados dijo que es un programa educativo que contribuye a la
comunidad. El 23% dijo que se encarga de capacitar a los docentes. El 0% dijo que un
programa comprometido con el entorno laboral y que posee un compromiso ambiental. El
38% dijo que todas las anteriores y el 8% dijo que ninguna de las anteriores.

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

Si No

Tabla 18. —P.7 Operaciones Santillana
P7. El 71% de los encuestados dijo conocer los procedimientos de la empresa. El 29% dijo

que no los conocia. En el grafico de la pregunta 8, se ve a profundidad cudles son los
procedimientos que son mas familiares y cuales no.
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8. Particularmente, ;conoce los procedimientos de
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Tabla 19. —P.8 Operaciones Santillana

P8. E1 29% de los encuestados del area de operaciones, dijo si conocer los procedimientos
de produccion. E1 71% dijo no conocerlos. En cuanto a los de distribucion el 71% dijo siy
el 29% dijo que no. En cuanto al area comercial, el 64% dijo que siy el 37% dijo que no.
En el editorial, el 29% dijo si conocer y el 71% dijo no hacerlo. El financiero, el 79% dijo
que si y el 21% dijo que no. En cuanto al plan crecer el 64% dijo que siy el 37% dijo que
no. En el area de RRHH, el 29% dijo que siy el 71% dijo que no. Por lo que podemos ver,

que las areas con menos porcentaje de conocimiento de procedimientos son las de RRHH y
produccion.
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10. Califique las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia (siendo, 1
muy malo y 5 excelente)
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Tabla 20. —P.10 Operaciones Santillana

P10. De acuerdo a este grafico, la calificacion més alta en cuanto a eficacia de herramientas
de comunicacion, son los mails con una calificacion de 4.6 sobre 5, seguido por reuniones
departamentales con un puntaje de 3.7. En tercer lugar tenemos a Santillana Informa con
un puntaje de 3.5. Via telefonica fue calificada en promedio con 2.9, carteleras con un 2.8,

Reuniones personales con un 2.7, Redes sociales con un 2.5 y rumores y whatsapp con una
calificacion de 2.
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14. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre

29 SANTILLANA?
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Tabla 21. —P.14 Operaciones Santillana

P14. En el qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Santillana, el 29% de los
encuestadores respondi6d que le gustaria saber mas acerca de actividades empresariales. El
24% dijo que nuevos ingresos y salidas de personal, el 22% dijo que talleres y seminarios,
el 17% responsabilidad social, el 5% informacion social, como cumpleaferos y dias
festivos, y el 3% dijo que nuevos proyectos.
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16. ;De qué manera se transmite la informacion

dentro de SANTILLANA?
64
21
15
0 - L
Del Jefe al Del Empleado al Entre Entre compafieros
empleado jefe departamentos de trabajo

Tabla 22. —P.16 Operaciones Santillana

P16. En cuanto, al flujo de la comunicacion en Santillana, esta es jerarquica, unidireccional
y descendente. El 64% de los encuestados, dijo que la informacion se trasmite de jefe al
empleado. El 21% dijo que entre departamentos y el 15% dijo que entre compafieros de
trabajo. El1 0% de los encuestados dijo que la comunicacion es ascendente.
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21. Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA

67
58 58 58 58 58
42 42 42 42 42
33 I| I| I| I| I|
Actualizada Oportuna Precisa  Necesaria Suficiente  Fiable

HSi BNo

Tabla 23. —P.21 Operaciones Santillana

P21. Segln los encuestados la informacion que brinda Santillana es actualizada (67%),
oportuna (58%). fiable (58%). Pero dicen que no es suficiente en un (58%), no es precisa
(58%), no es necesaria (42%) y no es oportuna (58%). En si, los elementos que deben
mejorar son que no es suficiente, no es precisa y no es oportuna en altos porcentajes.
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23. Enumere los aspectos que a usted le gustaria que
mejore SANTILLANA (siendo 1 el mas importantey 5 el de
menor importancia)

. 3.3
3 : 3
I I I |

Organizacional Productividad Honestidad Relaciones Comunicacion
Interpersonales Interna

Tabla 24. —P.23 Operaciones Santillana

P23. En cuanto a los aspectos que deben mejorar, el principal es comunicacion interna con
una calificacion de 2.6, seguido por organizacion, relaciones interpersonales y honestidad

con un puntaje de 3. Para terminar la el porcentaje mas bajo es la productividad con una
calificacion de 3.2.
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DEPARTAMENTO EDITORIAL:

1.;Conoce los valores de SANTILLANA?

78

22

.

Si No

Tabla 25. —P.1 Editorial Santillana

P.1: El 78% del departamento Editorial dice si conocer los valores mientras que el 22%
dice que no los conoce.

2.Seleccione los valores que identifican a
SANTILLANA
19
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7 8 8 8
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Tabla 26. —P.2 Editorial Santillana
P.2: Como se puede verse en el departamento de editorial el valor que obtuvo mayor
porcentaje es editar con 19%, le sigue contribuir con 17%, luego fomentar con 11%, actuar

con 10% mismo porcentaje del distractor crear y finalmente impulsar junto con los otros
dos distractores con el 8%.

5.;Conoce qué es el Plan Crecer?

67

Si No

Tabla 27. —P.5 Editorial Santillana

P.5: El 67% del departamento editorial no conoce que es el Plan Crecer, lo cual demuestra

que no han sido informados al respecto a pesar de ser el programa de RSE de Santillana
S.A.
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6.Indique lo qué es el Plan Crecer

62

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

Tabla 28. —P.6 Editorial Santillana

P.6: La respuesta correcta era todas las anteriores, sin embargo el 62% respondid
programa educativo 'y el 13% ninguna de las anteriores. De todas formas la respuesta sigue

siendo preocupante porque ni siquiera el 33% que dijo que si sabia no respondid
correctamente.



103

7.;Conoce usted las politicas y procedimientos de la
empresa?

78
Si No

Tabla 29. —P.7 Editorial Santillana

P.7: El 78% del departamento editorial dice si conocer las politicas y procedimientos de la
empresa mientras que el 22% respondi6 no.

8.Particularmente, ;conoce los procedimientos de
os
72 77 83 84
56
44
28 28
23 17
5
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Tabla 30. —P.8 Editorial Santillana
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P.8: Como podemos ver en esta pregunta el personal del departamento editorial solo
conoce claramente sus procedimiento y no conoce los de las demas areas lo cual demuestra
que los datos de la P.7 no son reales ya que mas del 22% no conocen los procedimientos.

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

4.4

3.3 3.6

1.0

3.1

Tabla 31. —P.10 Editorial Santillana

P.10: El departamento editorial considera que la herramienta mas eficaz es el mail, luego
las reuniones departamentales, seguidas por las carteleras y reuniones personales
respectivamente.
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14.;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre
SANTILLANA, para que se incluyan en las
herramientas de comunicacion?

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

Tabla 32. —P.14 Editorial Santillana

P.14: Se ve que los encuestados del departamento ediforial, desean recibir informacién
sobre talleres, seminarios y capacitaciones, también informacion sobre actividades de la

empresa y nuevos proyectos. Siguen con la linea de la tabulacion general sin embargo le
brindan mayor importancia a nuevos proyectos.

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

78

22

De jefe al Del empleado al Entre Entre
empleado jefe departamentos compaferos de
trabajo

Tabla 33. —P.16 Editorial Santillana
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P.16: Para el departamento editorial la comunicacidon se maneja del jefe al empleado asi
que es jerarquico, unidireccional y solo el 22% cree que el flujo es lineal.

21.Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA

Tabla 34. —P.16 Editorial Santillana

P.21: El 4rea editorial, cree que la informacion oficial emitida por Santillana no es
oportuna (67%) ni suficiente (67%), lo cual demuestra un problema en el tipo de
comunicacion que le llega a esta area.

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

3.5
3 - 2 2 . 9
2.5
1.7
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Tabla 35. —P.23 Editorial Santillana

P.23: Para el departamento ediforial lo mas relevante a mejorarse el la comunicacion
interna de Santillana.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO Y RRHH

1. ;Conoce los valores de SANTILLANA?
85

15

1

Si No

Tabla 36. —P.1 Administrativo y RRHH Santillana

P1: El gréfico indica que tan solo el 15% de personas dentro del departamento de RRHH
dice no conocer lo valores de Santillana.
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2. Seleccione los valores que identifican a
SANTILLANA
15 15 16
11 11 11 11
5 5
1.
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Tabla 37. —P.2 Administrativo y RRHH Santillana

P2: A pesar de que en la pregunta anterior el 85% de empleados afirma conocer los valores
corporativos, en este grafico se puede demostrar que la gran mayoria no puede
identificarlos. Por ejemplo, tanto editar como actuar son parte de lo que Santillana
propone como valores y Unicamente el 5% supo reconocerlos.
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5.;Conoce qué es el Plan Crecer?

100

0

Si No

Tabla 38. —P.5 Administrativo y RRHH Santillana

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

6.Indique lo qué es el Plan Crecer
45

Tabla 39. —P.6 Administrativo y RRHH Santillana
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P6: Aun cuando el 100% sefiald conocer el Plan Crecer solo el 6% respondia la respuesta
correcta.

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

67

Si No

Tabla 40. —P.7 Administrativo y RRHH Santillana

P7: Mas de la mitad de empleados de RRHH indicd conocer las politicas y procedimientos
de la empresa.
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8. Particularmente, ;conoce los
procedimientos de...?

100

5050 5050 5050 5050

B Sj

ENo

Tabla 41. —P.8 Administrativo y RRHH Santillana

P8: Se puede ver claramente en este grafico que la respuesta de la pregunta siete puede
ser identificada casi completamente en ésta. Se ve que la mayor parte del departamento
de RRHH si conoce sus procedimientos. No obstante, es un poco particular que conozcan
en totalidad los procedimientos del financiero y no los suyos.
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10. Califique las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia en
Santillana (siendo, 1 muy malo y 5 excelente)
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Tabla 42. —P.10 Administrativo y RRHH Santillana

P10: Con una calificacién de 2.5, se cree que las dos herramientas mas eficientes dentro

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

14.;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre
SANTILLANA?
28
22 22
17
11
0
S
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Tabla 43. —P.14 Administrativo y RRHH Santillana

P14: La gran mayoria de RRHH considera mas éptimo recibir informacién sobre nuevos

proyectos.
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16.;De qué manera se transmite la informacion
dentro de SANTILLANA?
67
33
0 0
Del jefe al Del empleado al Entre Entre
empleado jefe departamentos  compaiferos

Tabla 44. —P.16 Administrativo y RRHH Santillana

P15: Segin RRHH no existe comunicacién de un empleado a un jefe o entre
departamentos y 67% apunta que la mayoria de esta se da entre compafieros.

21. Califique la informacion oficial emitida por
SANTILLANA
83 83

66

HDe Acuerdo
50 50
B Desacuerdo
34
Actualizada oportuna Necesaria Suficiente Fiable

Tabla 45. —P.21 Administrativo y RRHH Santillana
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P21: Un 50% de empleados de RRHH considera que la informacién emitida por la empresa
no es suficiente, pero gran mayoria cree que si es oportuna, necesaria y que se encuentra
actualizada.

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

4.5

2.0 2.0 2.0
1.5

Organizacion Productividad  Honestidad Relaciones = Comunicacién
interpersonales interna

Tabla 46. —P.23 Administrativo y RRHH Santillana

P23: La mayoria de personas consideran que la organizacidn es un aspecto que debe ser
considerado para mejorar el ambiente laboral de Santillana.
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DEPARTAMENTO COMERCIAL

1. ;Conoce los valores de SANTILLANA?

85
J .
Si No

Tabla 47. —P.1 Comercial 14 Comercial Santillana

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

2. Seleccione los valores que identifican a

SANTILLANA
18
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Tabla 48. —P.2 Comercial 14 Comercial Santillana
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P2: En este grafico se evidencia que la gran mayoria no conoce los valores de Santillana.
Por ejemplo, tanto Unicamente un 5% reconoce a completar y crear, de igual forma solo
2% identifica a impulsar como valor de la empresa.

5.;.Conoce qué es el Plan Crecer?
85

15

.

Si No

Tabla 49. —P.5 Comercial 14 Comercial Santillana

P3: La mayoria de personas de departamento afirman conocer lo que es el Plan Crecer.
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6.Indique lo qué es el Plan Crecer
33

0 0 0
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Tabla 50. —P.6 Comercial 14 Comercial Santillana

P6: Mas de la mitad de empleados del departamento comercial dice que el Plan Crecer es
un programa educativo, cuando en realidad solo el 33% acierta la respuesta correcta.

7..Conoce las politicas y procedimientos de la
empresa?
80
20
Si No

Tabla 51. —P.7 Comercial 14 Comercial Santillana

P7: Tan solo el 20% indica no conocer las politicas y procedimientos de Santillana.
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8. Particularmente, ;conoce los

procedimientos de...?

mSi

ENo

Tabla 52. —P.8 Comercial 14 Comercial Santillana

P8: Se aplica aproximadamente el 20% que dice no conocer los procedimientos en los
departamentos comercial, financiero y plan crecer; mientras que en el resto dicho

porcentaje no coincide. Por ejemplo, el departamento comercial indica que 60% conoce
los procedimientos de produccion y distribucidn.
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10. Califique las siguientes herramientas de

comunicacion segun su grado de eficacia en
Santillana (siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

4.0
3.8 3.8
3.6
& & & > QP & &
Q\rb &Q} S &0{ &QP &‘9’23 & é,\q} &
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Tabla 53. —P.10 Comercial 14 Comercial Santillana

P10: El promedio de general de las herramientas de comunicacion es cercano al 5, lo que
muestra que su grado de eficacia es alto. No obstante, la herramienta sefialada como
menos productiva es el teléfono con un promedio de 3.4.

14.;Qué tipo de informacion le gustaria recibir
sobre SANTILLANA?
24
17
11
6 . 6
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Tabla 54. —P.14 Comercial Santillana

P14: La mayoria de empleados del departamento comercial le gustaria recibir mas

informacion sobre la empresa antes que cualquier otro contenido.

120

16.;De qué manera se transmite la
informacion dentro de SANTILLANA?
55
40
5
0 [ 1
Del jefeal  Del empleado al Entre Entre
empleado jefe departamentos compaiferos

Tabla 55. —P.16 Comercial Santillana

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

evidencia que no existe comunicacion del jefe al empleado.
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21.Califique la informacioén oficial emitida por
SANTILLANA

60

B De Acuerdo

B Desacuerdo

Tabla 56. —P.21 Comercial Santillana

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

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

3.6 3.6 3.6 3.6

Tabla 57. —P.23 Comercial Santillana
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P23: Los promedios resultantes en esta pregunta indican que por lo general los aspectos
mencionados no requieren de una mejora tan profunda; sin embargo, honestidad es el
factor que mas debe ser considerado.

Analisis cualitativo

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

el cambio a tres cuestiones.

1. Flujo de informacion interno mas preciso
2. Incrementar la frecuencia de las reuniones departamentales

3. Laimplementacion de una comunicacion mas eficiente

Posteriormente, se enlistan las respuestas que sugieren la modificacion de dichas

cuestiones.
Flujo de informacion:
*  “Mejorar la informacion en la induccioén de nuevos empleados”.
*  “Que sea mas fluida la informacion”. - “Enviar mas informacion oportuna”.
*  “Comunicar la informacioén de manera oportuna”.
*  “Que los empleados podamos estar informados en los objetivos y valores de

la empresa”.

Reuniones departamentales:
* “Falta integracion en el dep. se deberia hacer
mas reuniones departamentales”.
*  “Con reuniones entre departamentos con cada uno de los jefes para que todos
los trabajadores hablemos un solo idioma”.

* “Mas reuniones departamentales”.
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* “La comunicacion entre departamentos deberd ser mas frecuente y dar

seguimiento a dichas reuniones”.

Comunicacion interna:

“Que las decisiones se comuniquen al personal no solo entre jefes mas aun si

los involucrados son los mandos medios, también comunicar las entradas y

salidas de personal no es frecuente saber qué gente esta trabajando en cada

departamento”.

* “Creo que la comunicacion esta bien, existen problemas de casos
particulares

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

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

* “Realizar un plan de comunicacién estratégica que permita conocer y

mejorar los procesos”.

Conclusiones

A nivel de identidad:

- Grupo Santillana no posee una mision ni una vision establecidas. A pesar
de esto, en el dossier se plantean claramente los objetivos a corto y largo plazo, los
mismos que estan alineados a los objetivos globales de la empresa.

- El hecho de que existan tantos valores empresariales y que estos estén
escritos en infinito genera una confusion en los colaboradores. De igual forma, la
filosofia es compleja y larga, por lo que su identificacién es complicada. Ambos
puntos son retratados en el analisis cuantitativo de este informe.

- Puesto a que el logotipo de Santillana Ecuador no ha sido modificado en
sus 23 afios en los que ha existido como editorial en el pais produce un buen

posicionamiento e identificaciéon de marca en sus publicos internos.
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- El 76% de los empleados de Santilla afirma conocer las politicas y
procedimientos de la empresa. No obstante, luego se les enlistd cada departamento y
se les preguntd si conocian sus politicas respectivas y la gran mayoria contestdé NO

de por lo menos a dos departamentos.

A nivel de herramientas:

- Las herramientas de comunicacion principales utilizadas por los
colaboradores en Santillana son: el correo electronico, las reuniones
departamentales y las carteleras fisicas. Esta informacion coincide en lo mencionado
para cada departamento en la encuesta.

- Las herramientas con calificacion mas alta dentro de Santillana son el
correo electronico Outlook (4.3), las reuniones departamentales (3.9) y las reuniones

personales (3.4).

A nivel de canales:
- Predomina la comunicacion jerarquica unidireccional descendente de jefe a
empleado en todos los departamentos. Por otro lado, es preocupante que la

comunicacion de empleado a jefe es nula.

Recomendaciones

- Se recomienda a Santillana implemente campafias de comunicacion
interna para resolver las deficiencias comunicacionales que han sido identificadas
en este andlisis cuantitativo.

- Se sugiere que la empresa tome medidas para incorporar un comunicacion
de jefe a empleado para lograr que este canal sea bidireccional.

- Es importante que los empleados comprendan el programa de
responsabilidad social “Plan Crecer”, ya que éste forma parte la imagen y
reputacion de Santillana. Ademas, el socializar este plan sera fundamental para que

exista congruencia entre las acciones empresariales y los publicos internos
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CAMPANAS INTERNAS

1. Marco Teorico

Las empresas Baladi, 2BE y Kabuya han realizado una anélisis interno en la
organizacion Santillana para evaluar distintos dmbitos de su comunicacién. El
estudio tuvo como objetivo principal el determinar el nivel de satisfaccion en cuanto
a la comunicacion interna en la empresa Santillana por medio de una encuesta, para
medir los conocimientos que tienen los colaboradores en cuanto a rasgos culturales,
fisicos y herramientas de comunicacion.

Como preambulo, es necesario mencionar que la primera parte de la
auditoria de comunicacion incluy6 un pre-diagnostico de Santillana desarrollado
para que los evaluadores direccionaran el estudio realizado. En este, se desarrollo
aspectos importantes de la identidad e imagen de la organizacion, los mismos que
permitieron seleccionar los dos métodos de investigacion utilizados: cuantitativo y
cualitativo. Ambos métodos fueron empleados mediante la encuesta mencionada, la
cual consider6 a los cuatro departamentos: comercial, operaciones, editorial y

administracion direccion & gestion.

Introduccion:

Después de que se elaboré una auditoria de comunicacion a Santillana, se ha
identificado areas comunicacionales que la organizacion podria desarrollar para un
mejor posicionamiento empresarial en sus empleados. En este escrito se presentaran
propuestas de campafia internas para tratar las temadticas que necesitaran ser

reforzadas. Es importante mencionar que, las campafias disefiadas tienen un mismo
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eje conceptual lo que permitird que sus colaboradores internos identifiquen una
misma identidad en estas.
3. Objetivos

Objetivo general

- Crear una campafia comunicacional interna que motive y posicione los contenidos
de la identidad empresarial en Santillana, con el fin de promover un clima
laboral exitoso que como resultado sea reflejado en el desempeio

organizacional.

Objetivos especificos

* Generar un 95% de conocimiento en los empleados de Santillana respecto a los
rasgos culturales como los valores, filosofia y procedimientos corporativos.

* Motivar a los colaboradores a sentirse identificados con Santillana a un 80%.

* Dar a conocer a un 98% los procesos que abarcan la tematica de induccion
corporativa tales como: seguridad industrial, procedimientos departamentales,
contrato y despido de personal, etc.

* Informar a todos los colaboradores respecto al funcionamiento del Plan Crecer a
un 98%.

* Optimizar las herramientas y canales de comunicacion utilizados en Santillana
tales como la cartelera, el correo electronico Outlook, la pagina web y la

comunicacion de empleado a jefe a un 80%.
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4. Problema y oportunidad
Seglin el estudio interno realizado, se sugiere iniciativas para mejorar la
cultura organizacional, la identidad corporativa y las formas de comunicacion
dentro de Santillana. Para esto, se ha considerado trabajar en las siguientes aspectos:
a. Valores:
El 24% de los empleados sefiald6 no saber los valores de la empresa, sin
embargo, al momento de identificarlos alrededor del 95% no supo
reconocerlos. Por lo que, Santillana Ecuador ha desarrollado nuevos valores
que seran posicionados mediante esta campana.
b. Induccion corporativa:
Tan solo el 24% del personal menciond no conocer los procedimientos de
Santilla, no obstante, ni un 50% reconocié las normas de otros
departamentos. Se buscara informar a sus colaboradores internos de manera
creativa sobre lo lo que es la induccion corporativa de Santillana.
c. Plan crecer:
Unicamente el 7% de toda la organizacién conoce el plan crecer, por este
motivo se ha visto la necesidad de instruirlo internamente. Considerando la
importancia de este plan para mantener relaciones de negocio y brindar un
aporte a la comunidad, se tomaran medidas innovadoras para que los publicos
internos entiendan su contribucion en el mismo.
d. Herramientas y canales de comunicacion:
Se han tomado en cuenta las dos herramientas de comunicacion sefialadas

como las mas utilizadas (correo y carteleras) por el personal para optimizar
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sus recursos. También se ha seleccionado mejorar el uso intranet al ser una

plataforma no manejada con frecuencia. Finalmente, se habilitard un canal no

existente, el de jefe a empleado, para mejorar la comunicacion ascendente.

5. Eje conceptual

Para socializar la campafia de comunicaciéon se ha seleccionado el tema
“Juntos Construimos Nuestro Libro”. El eje conceptual fue escogido considerando
que Santillana maneja varios textos académicos y literatura infantil, se ha hecho
una analogia que dice que la vida es como un libro. Con esto se quiere involucrar
mas los colaboradores internos de la empresa, resaltando el que su dia a dia estara
lleno de paginas, pero para que estas tengan sentido deberan ser construidas en
equipo. Por esto, con la creacion de las cuatro campafias que son expuestas en este
escrito, los empleados seran invitados a llenar sus paginas en blanco y a que juntos

escriban el libro de Santillana.



6. Estrategia & cronograma

ESTRATEGIA MENSAIJE

CAMPANA 1

1. CAMPANA PLAN CRECER

PUBLICO

TACTICA

CRONOGRAMA
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PRESUPUESTO

Entrega de
Regalo de
S EECATTVA manual de Personal de 1di $350
poll'ticas Plan Santillana memory 1a
Crecer flash
Personal de| Redisefio
Contenido web | Santillana web 10 dias SO
Informacion de Compartir
Personal de| . . p acorde a fechas
en redes . historias en . . SO
INFORMATIVA . Santillana de servicio social
sociales redes
informacién Adaptacién
Personal de
sobre Plan . de banco a 2 semanas S60
Santillana .
Crecer libro
Colocar
> Recordacion | Personal de| stickers en
RECORACION . . 1 mes S25
general Santillana | azulejos de
bafio

Tabla 58. —Campana 1

1. CAMPANA PLAN CRECER

- Expectativa

Se regalara un memory flash en forma de libro que dira Plan Crecer en la

parte frontal, mientras que en la parte posterior estard impreso el logo de

Santillana. Dentro de este dispositivo se guardara el manual de politicas del

Plan Crecer para que todos los ejecutivos dispongan del mismo.
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Grdfico 4. —Plan crecer

- Informativa
Esta fase consiste en tres partes. En primera instancia se propondra un nuevo
disefio para el contenido expuesto sobre el Plan Crecer. Ademads, para que
los empleados de la empresa se informen sobre este plan se rentard un banco
que se lo adaptard a la forma de un libro en el que se podra leer dicha
informacion. El ultimo paso consiste en compartir la contribucion educativa
que se haga en las redes sociales de la empresa para que los publicos

internos y externos la conozcan.
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Grdfico 5. —Plan crecer

Contribucién a la Comunidad &=

En este documento resumimos las actividades mas importantes que nuestra Empresa ha realizado durante el afio 2016, las mismas
que estuvieron encaminadas a reafirmar nuestro objetivo de trabajar y contribuir con el desarrollo sostenible de la sociedad.

Nuestro Objetivo Cémo funciona?

Conoce nuestras
contribucione

Solicita ayuda

Copyright © 2011 Santillcna Ecuador

Grdfico 6. —Plan crecer
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Santillana Ecuador 4 kb <20 @2 ‘;5
Santillana Ecuador en @ Colegio Johannes Kepler. Vicente Ruiz
= 2h:@ | Ayeralas18:21 @
Vivir es compartir. Hoy martes fui al local ubicado en urdesa....
Hoy tuvimos la oportunidad de contribuir con el colegio Johannes Kepler. Pera comprar UUUN Nbr....Ver més

Me gusta - Comentar 8-

\ 3

Santillana Ecuador

~ Paulina Bajafia
’, 21 de abril a las 13:22 @

Inicio

@ it Grupo
Informacion

4 Me gusta [ B3

sta
Yegu Me gusta - Comentar
Fotos
Videos Paginas que le gustan a esta pagina >
Eventos
Notas . LITERATURA ol Me gusta
Publicaciones
Opiniones =
ils Me gusta @ Comentar # Compartir Edna Iturralde e Me gusta
o -
S
Ver todas U GENERA e Chat (106) -3

Grafico 7 —Plan crecer

- Recordacion
Se decorara algunos azulejos en los bafios con distinta informacion respecto

a lo que es el Plan Crecer como recordatorio a los colaboradores.

Veganaly
NETA

OnTU ayuda

Ser grande es
Cuestion de
TIEMPO
conTU trabajo
l0s maestros

se CAPACITAN

Todos los dias
hay una
NUEVAPAGINA
en blanco
que |lenar.

Grafico 8 —Plan crecer
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en S| MISMO

C lrecerl es el secreto al
EXITO

Grdfico 9 —Plan crecer
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CAMPANA 2
2. CAMPARNA VALORES

ESTRATEGIA MENSAIJE PUBLICO TACTICA CRONOGRAMA  PRESUPUESTO

. . Personal .
P t Publicidad
oo vy | Oo'conamiento de ubliciaa 1 mes $60
de valores . en gradas
Santillana
. Personal Rueda
INFORMATIVA ":formacf',rn df, de | informativa 1dia
valores y filosofia| santillana impresa $120
Regalo de
soporte de
$350
. Recordacidn Personal | celular para )
RECORACION general de escritorio o 1 dia
Santillana . r
ntrega de
g' $3,500
post its
Tabla 59. —Campania 2
2. CAMPANA VALORES

* Expectativa

Se colocard un valor en cada piso de gradas para posicionarlos internamente.

Para estos 5 gradas de cada piso seran forradas en forma de libros con papel
de sticker.
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Grdfico 10 —Valores
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Grdfico 11. —Valores

* Informativa
Se dara a cada empleado una rueda informativa que contenga los valores

corporativos y su filosofia. Para leer cada valor se tendra que girar la rueda

frontal hacia cualquier direccion y el contenido de este aparecera.
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somos
HONESTIDAD

somos nuestros

VALORES

> SANTILLANA

Grdfico 12. —Valores

* Recordacion
Se elaborara un suporte de celular para el escritorio que tendra un disefio
personalizado que en la parte frontal tendrd impresos los valores y en la
posterior estard el logo de Santillana. Como segunda propuesta, en vez de la

anterior se podra elaborar post its personalizados con los valores.
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Grdfico 13. —Valores 136
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YO SOY

SERVICIO

géANTlLLANA

Grdfico 14. —Valores
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CAMPANA 3

3. CAMPANA de INDUCCION

ESTRATEGIA MENSAJE PUBLICO TACTICA CRONOGRAMA ‘ PRESUPUESTO
Invitacidn a Personal REgaloche pieza
EXPECTATIVA reunion de 1 dia S60
] . rompecabezas e
corporativa | Santillana L
invitacion
., Presentacién
Reunion Personal creativa con
INE0 L ANRA/AY informativa de de o 1h30 SO
] procedimientos
induccién Santillana . .
de induccién
Entrega de
Manual de Personal
HEe0iNelo ] Inducciény de Entrega de CD 1 dia $150
video Santillana
corporativo

Tabla 60. —Camparnia 3

3. CAMPANA de INDUCCION
- Expectativa
Se regalara a cada ejecutivo una pieza de rompecabezas con una invitacion a

una reunion corporativa que realizard Santillana. La pieza serd usada en la

siguiente fase.
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Esta pieza es parte de
nuestra historia

ESCRIBAMOS EL LIBRO JUNTOS!

é SANTILLANA

Grafico 15. —Induccion
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Esta pieza es parte de
nuestra historia

ESCRIBAMOS EL LIBRO JUNTOS!

Lugar: Sala de reuniones
Santillana Matriz.

Fecha: 15 de Septiembre de 2017
Hora: 09h00

NO OLVIDES TRAER LA PIEZA QUE ESTA DENTRO DE ESTA INVITACION.

ASISTENCIA OBLIGATORIA

= SANTILLANA

Grafico 16. —Induccion

Informativa

Se realizard una reunion en la que se explicaran los procedimientos y
contenidos de lo que es la induccion de Santillana. Para comenzar la charla,
se pedird a todas los ejecutivos que con su pieza armen el rompecabezas

juntos. Al construirlo, podran ver el organigrama de la compaiiia.
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Grafico 17. —Induccion

Recordacion

Al salir de la reunidn, seran entregados un CD que contendrd las politicas

explicadas en la charla y un video institucional.

INDUCCION
CORPORATIVA

INDUCCION
CORPORATIVA

> SANTILLANA

Grafico 18. —Induccion
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CAMPANA 4

4. CAMPANA de HERRAMINETAS Y CANALES de COMUNICACION

ESTRATEGIA MENSAJE PUBLICO TACTICA CRONOGRAMA PRESUPUESTO
Invitacion a
capacitacién Tarjeta QR code
|
EXPECTATIVA de uso de Persqnal de que.a (.esca'r’lear 1 dia 850
correo Santillana | abre invitacion en
electrénico y movil
pendum
Capacitacion por
b I Coucher
Capacitacion Sersf,ﬂa ®|  motivacional y 2h 30 $50
antiiana | - sordinador de
Comunicaciéon
INFORMATIVA
Implementacion
Evaluacion de b I de carteleras
contenidoen | < >on@ %€ pigitales y/o 1 semana S0 0 $1050
Santillana L
carteleras actualizacion de
carteleras fisica
Tips de uso de | Personal de Oreanizador de
RECORACION correoy Santillana g o 2 semanas $200
escritorio
pedum

Tabla 61. —Camparnia 4

4. CAMPANA de HERRAMINETAS Y CANALES de COMUNICACION
* Expectativa
Se entregard una invitaciébn a una capacitacion que se realizara a todo el
persona sobre el uso del correo electronico y el pedum. Esta tarjeta
contendra un QR code que al descargalo en un movil abrird la invitacion

digital.
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ESCANEALO EN TU CELULAR

- _J
== SANTILLANA

Grafico 19. —Herramientas de comunicacion

Grafico 20. —Herramientas de comunicacion
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Sala de reuniones
6 Santillana Matriz.

& SANTILLANA

0

Cada hoja reresenta un dia...

ESCRIBAMOS NUESTRO 15 de Septiembre
LIBRO! de 2017
09h00
S

Grdfico 21. —Herramientas de comunicacion

Informativa

La capacitacion sera elaborada por departamentos y sera respecto al uso del
correo electronico y el Pendum. Se dara consejos para que los empleados
puedan utilizar ambas herramientas de forma organizada y efectiva.
Asimismo, como otro paso adicional en la campafia, se evaluard el
contenido de la carteleras para generar mayor interés en ser leida y a largo

plaza se propone reemplazar las fiscas por las digitales.



imento resumimos las actividades més importantes que nuestra Empresa ha realizado durante el afio 2016, las mismas
vieron encaminadas a reafirmar nuestro objetivo de trabajar y contribuir con el desarrollo sostenible de la sociedad

JUEVES 12 DENOVIEMBRE / 4 PM 7
ESTADIO ATHAUALPA DE QUITO Nuestro Objetivo Cémo funciona?
, “ ®
Creger l:l l
SANTILLANA

Solicita ayuda
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Grdfico 23. —Herramientas de comunicacion

=S

BOMBEROS 102/81
POLICIA 101/9m
DEFENSA CIVIL 246 9009
SERV. MONITORED 257 2877
SERV. VIGILANCIA 330 0921
330 3843 Ext. 108
B =S i

Grdfico 24. —Herramientas de comunicacion
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Grdfico 25. —Herramientas de comunicacion

Grdfico 26. —Herramientas de comunicacion

- Recordacion

Unos dias después de la capacitacion, seran entregados un organizador
semanal que contendra algunos de los consejos para filtrar, organizar y no

perder correo electronicos.
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Para escribir el libro tenemos que estar en la misma péagina ?SANTILI.ANA

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Para escribir el libro tenemos que estar en la misma pégina ?SANTILI.ANA

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

TIPS PARA UN BUEN USO DE TU CORREO ELECTRONICO
Aprende los atajos de teclado de Outlook.  Toma ventaja de pasos rapidos de Outlook.  Crea carpetas de busqueda para sus correos electrénicos mas importantes.
Guarde rapid: 1te mensajes de ¢ lectronico como archivos.

Grdfico 27. —Herramientas de comunicacion

7. Presupuesto
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PRESUPUESTO GLOBAL

Campafial | $435.00
Campafia2 | $530.00

Campafia3 | $210.00
Campafia4 | $300.00

$1,475.00
Tabla 62. —Presupuesto Global Camparia Interna

Nota: es importante mencionar que dentro del presupuesto global no se consideran los
cotos de las pantallas digitales y de la creacion de post its personalizados, al ser propuestas

alternativas.

CONCLUSIONES & RECOMENDACIONES

* Las informacion de las piezas graficas mostradas en ésta propuesta, estan sujetas a los
cambios que el personal de Santillana crea necesario efectuar.

» Para la aplicacion de la campana valores, se debe hacer énfasis en que los nuevos valores
que seran posicionados dentro de la empresa pertenecen tnicamente a Santillana Ecuador y
fueron creados pensando en la cultura organizacional que mantienen los publicos internos
actualmente.

* Se recomienda que en caso de que las carteleras digitales sean implementadas sea
televisiones simples para ahorrar costos a la empresa.

* Se recomienda que se aplique las campafas a lo largo de un afio y que cada fase no dure
mas de tres meses.

CAMPANA GLOBAL

1. Introduccion:
Para la realizacion de las campanas externas propuestas dentro de este informe,
se ha identificado distintos publicos con los que Santillana podria trabajar para

posicionar su negocio. Se presentaran propuestas de campaia externas para
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mantener una mejor el modo de relacionamiento y poder mantener el vinculo con
este publico. Al igual que en el plan generado de campanas internas, para el
desarrollo de estas nuevas campanas también se mantendra un mismo eje

conceptual que alineé a las cinco propuestas.

Por lo general, la comunicacion externa es manejada principalmente por el
departamento de relaciones publicas y/o marketing. Dichos departamentos son los
departamentos responsables de transmitirla en forma externa. En otras palabras, son
quienes se encargan de proyectar a la imagen y reputacion de la empresa.

2. Metodologia

Se ha aplicado una método cualitativo para investigar respecto a los publicos
internos. Se elaboraron entrevistas a William Hernandez, Coordinador de
Comunicacion y a Henry Reinoso, Gerente de Ventas de Santillana mediante las
que se logré conocer con mayor profundidad respecto al funcionamiento de la

comunicacion externa y a las oportunidades de mejora con cada publico escogido.

3. Objetivos

Objetivo general

- Disefiar estrategias de comunicacion acorde a los publicos externos seleccionados
con la intencidon de generar un mayor reconocimiento corporativo y una mejor

compresion respecto a los servicios ofrecidos a las instituciones educativas.



153

Objetivos especificos

* Impulsar la comunicacion existente con los representante académicos de los
colegios.

» Dar a conocer a los docentes respecto a los servicios educativos que Santillana
le ofrece.

* Informar a los padres de familia respecto al contenido ofrecido en textos
académico y servicios escolares que emprende Santillana dentro de los colegios.

* Crear lazos con medios de comunicacion relevantes al negocio para promover la
publicacion de contenidos educativos

* Apoyar a la comunidad cercana a través de actividades que consideren la
responsabilidad de Santillana frente a las necesidades y bienestar de la

fundaciones.
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4. Mapa & Tabla de publicos

Autoridades
Académicas

Padres de Medios de
familia Comunicacion

Comunidad

Grdfico 28. —Mapa conceptual publicos externos



155

Publico Sub Publico Modo de relacion

Quienes tienen la
decision de compra
sobre los textos

Rector, Vice-rector,
Autoridades académicas coordinador

académico. .
educativos.
Usan los textos
) académicos, reciben
- Docentes de colegios .,
Personal Académico . formacion y
aliados. oo
capacitaciones por
parte de Santillana.
Padres de familia (y No existe relacion con
estudiantes). busca activar este canal.

Radio, prensa escritay | No existe relacion con
Medios de comunicacion = Fau NV RS S medios masivos. Se
educativos. busca activar este canal.

Plan Crecer, ayuda de
Comunidad Fundaciones aliadas infraestructura, donacién
o venta de textos.

Publico Final como sub-publico los | medios masivos. Se

Tabla 63. —Publicos externos
5. Problema y oportunidad
Considerando los publicos mencionados, se propone campafnias de
comunicacion para mejorar la relacion y las formas de comunicacion externa con
dichos clientes. Las oportunidades consideradas para este proyecto son las

siguientes:
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a. autoridad académica (director, vicerrector, coordinador
académico):
La autoridad académica es la persona por medio de la que se establece
las ventas de los textos educativos de Santillana. Se busca impulsar y
mantener ésta comunicacion activa para que los colegios con los que la
empresa trabaja estén enterados sobre los servicios y talleres que se ofrece a
la institucién ademas de los textos.
b. Docentes de instituciones:

Santillana al igual que los profesores quiere contribuir con la mejora de la
educacion, por lo que capacita y prepara a profesores para alcanzar un mejor
rendimiento académico superior. Por esta razon, se pretende dar a conocer
dichos servicios para que los profesores puedan impartirlos.

c. Padres de Familia:

Tomando en cuenta que muchos de los padres de familiar no estan
familiarizados con el contenido educativo expuesto en los textos académicos
de Santillana o los servicios impartidos en los colegios, se busca
comunicarlos de manera estratégica.

d. Medios:

Los medios de comunicacion que han sido seleccionados para la
implementacion de ésta campafia han publicado contenidos académicos o
cuentan con segmentos relacionados. A continuacion. se presenta la lista de

los posibles medios con los que se podria trabajar:



Prensa

Medios
Ekos

El comercio

Revista Lideres

Revista Familia

Abordo

El Universo

Diario Hoy

Mundo Magazine

Hot

CCE

Tabla 64. —Medios
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Nombre | Apellido Medio Teléfono Segmento Correo electronico
Francisco | Ordofiez CCE 998140953 | Punto noticias | pancho.ordonez@gmail.com
I P4 El 02 2909706 Revista ) 1 .
uan acz Comercio | ext.6208 Educaciéon juanpacz(@elcomercio.com
I P4 Revista |02 2909706 Revista ) 1 )
uan aez Lideres ext.6208 Educacion juanpaez@elcomercio.com
Al d Avil El 022 Obinic Ja@elun;
exandra vila Universo | 555990, pinion aavila@eluniverso.org
Revista
Pablo | Maldonado 998237147 | Educacion | pmaldonado@elcomercio.com
Familia
. . bordo@ekos.com.ec /
Angel Chausqui | Abordo |02 3966300 Noticias abor o@e. 05.coMm. e
acahuasqui@ekos.com
Revista
Andrea | Regalado Mundo |02 3332999 Noticias aregalado@masbtl.com
Magazine
Thalia Flores | Diario Hoy | 02 2490888 Noticias tflores@hoy.com.ec
. . . 02 Segmento de
Wilson Hinojosa | Radio Hot 3319405 |emprendedores pauly@hot106fuego.com
, Revista 02 244 .
Sofia Chavez EKOS 3377 Noticias schavez@ekos.com.ec

Tabla 65. —Guia de Medios
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e. Comunidad:

Santillana actualmente mantiene contacto con distintas fundaciones
como responsabilidad social que se realiza como parte del “Plan Crecer”. A
través de este proyecto, se busca continuar con este apoyo activando este
canal con comunicaciéon ladica y dindmica que aporte al crecimiento

intelectual de los nifnos de las fundaciones aliadas.

6. Eje conceptual

Con “Juntos hacia el éxito: aprender, convivir y ser”’, se propone posicionar
a Santillana en los publicos externos de forma en que la relacion con éstos se
mantenga a largo plazo. El nombre elegido de la campafia quiere comunicar el
interés que tiene la organizacién en trabajar en conjunto con sus publicos para

promover y aportar en la educacion del pais.

7. Estrategia & cronograma

% Es importante mencionar que se muestra un precio unitario de las piezas y

articulos detallados en esta seccion en relacion a cotos de produccion de a mil.
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CAMPANA 1: AUTORIDADES ACADEMICAS
ESTRATEGIA ~ MENSAJE  PUBLICO  TACTICA CRONOGRAMA PRESUPUESTO

Pin de
EXPECTATIVA Regalo d.e pln de Auto,rld.ad reconocimiento | dia $1.20
reconocimiento | académica | con logo del

colegio cliente.

Se dara un
triptico
Ent’reg.a de Persopal de 1nf0rma.tlhvo con ! dia §0.28
triptico Santillana | los servicios que
Santillana ofrece
a colegios.

INFORMATIVA

Esfero con mini

., pin de
Recordacllon Perso‘rllleﬂ de reconocimiento  dia §25.00
genera Santillana y logotipo de la
RECORDACION empresa.

Tabla 66. — Camparia Externa 1
Expectativa:

Se reconocera a los colegios con los que Santillana ha estado trabajando de forma
sorpresiva, lo que generard expectativa del por qué se los esta felicitando. Para esto,
se les entregara un pin de reconocimiento en el que dird el nombre del colegio e

incluird el logo de la empresa en letras mas pequenas.

Grafico 29. —Autoridades Académicas
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Se les entregara a los rectores de cada colegio un diptico pequefio que incluird

informacion relevante de Santillana para que el cliente pueda entender los servicios

académicos que se ofrecen a mayor profundidad.

La educacién es clave en el desarrollo
econémico y el bienestar sodal. El nuevo
= reto de los gobiernos en América Latina
es invertir mas y mejor en educacién.

Santillana es laeditorial lider en el merca-
do ecuatoriano, dedicada al servido de la
educacién en Ecuador a través de la
elaboracién, la edidén

y la publicadén de obras y textos
escolares.

SANTILLANA

Calle De las Higueras 118y Julio Arellano
Telé&fonos: (02) 335 0357/ 3350356/ 3350347 /3350418
www.santillana.com.ec

h somos HONESTIDAD

Comunicames to32.con 13 deblda rectkud, Infogridad y prudanch, pcurando que
10.qua INTOMMEMCs 563 Veraz, J5to y Coharents an todas nusstras relacionss

laborales y comerctalas.
somos SENTIDO COMUN
conas, tas opianas

3juzgar
probablas, asi da tects acckn o p
que s83n baurdos a Improbabies.

_ somos HUMILDAD
atodos quianss

Smtllhna que ofrece sdu:lones pedagdgicas de vanguardia a la
d de en sus

Capacitaciones a docentes Talleres Educativos

talleres estan crientados a capacitar a los docentes
de una manera en que estén preparados para una

«capacitadén a los docentes para poder mejorar su rendimiento,
para lrnpmlr los conodimientos a los alumnos para juntos

acaptands s disrancias sockacondmicas, da gérur radales, sturaery 0
genaral s dNGrs2s Manaras 4 pansar, '
1rabajo an equipo ¥ raspsta.

Y omos LEALTAD

Conecames y valoramoes 1 cportunidad y beneficios da participar sn U smpresa

2024090 3 Jograr un “ganar-ganar para ks sockes, smphados ¢ Nstitucionss disntss.

somos SERVICIO

Estamos consdantss 4 Qua 5ervimas POqUS 5emos Qs ¥, procuramos hacario

con axcelancly. Buscames sarvr con axcelincla 2 nuestras familag, 3 13 emprasa 3
companircs da trabaje, diantes, a1 paks y 3 nuastro sntomo en gansral

somos nuestros valores

Grdfico 30. —Autoridades Académicas

Recordacion:

aun progy la educacion.

{Juntos hacla el éxito!

Y
servidos una mejpra en la oferta educativa, se les brinda

ién en el marco curricular por
destrezas, asl como la planificacidn de adaptaciones
curriculares y técnicas e instumentos para evaluar en
oommo siguiendo estindares de calidad en la gestion
d Los pard que en nuestros talleres
esta basados enc

- Fundamentacién tedrica y
didactica educativa.

- Organizacién y gestion
educativa.

- Psicologia de la

educacion.

Se regalard esferos a los colegios que tendran impresos el logo de Santillana y en su

parte superior tendran nuevamente un pin de reconocimiento. Con esto, nuevamente

se hard énfasis en que Santillana reconoce el esfuerzo académico que realiza la

institucion.




ESTRATEGIA

EXPECTATIVA

MENSAIJE

Grafico 31. —Autoridades Académicas

PUBLICO

CAMPANA 2: DOCENTES
TACTICA CRONOGRAMA PRESUPUESTO

Al ser de uso
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RECORDACION

INFORMATIVA

Regalo de Personal diario para
marcador de de profesores se 1 dia $1.10
pizarra, Santillana regalaré un
marcador.
Se repartiréd a
los docentes b | La informacién
informacion ersonal - gerg puesta en ,
sobre las de ldia $0.27
oo Santillana una paleta
capamtaqones creativa.
que reciben.
Recordacion
general sobre p 1 Se regalara un
la necesidad de er(siona pizarron al . $30.00
trabajar juntos >~ departamento permanente ’
) Santillana .
por una mejor académico.
educacion.

Tabla 66. — Camparia Docentes
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Expectativa:
Se regalara a los profesores de los colegios un marcador de pizarra que tendra una

apariencia corporativa e impreso en el mismo estard el logo de Santillana y el

nombre de la campana, lo que generara expectativa sobre el por qué han recibido el

presente.
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Grafico 32. —Docentes
Informativa:

Se entregard a los docentes de los colegios una paleta informativa que explicara

codmo Santillana ayuda al crecimiento académico y da apoyo a los maestros

escolares.



> SANTILLANA

Ofrece recursos para el
profesorado concebidos con el
objetivo de facilitar la tarea del

docente. Les permite crear
itinerarios flexibles y a la medida
de cada situacién para
acompanar al estudiante hasta el
final del proceso con un modelo

380 veraz, sto y coararte sn
‘nuastras rataclonss taborales y comardiaes.

somos HUMILDAD

”ﬁ—t-ut

St e
= o
—

os LEALTAD

= SANTILLANA
Ofrece plataformas para
docentes y aplicaciones
educativas para consumir los
contenidos tanto offline como
online y que posibilitan la
conexién entre el estudiante y el
docente més alla de la institucion
educativa.
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S

Brinda capacitacién a los
docentes para poder mejorar su
rendimiento, el cual le permite
impartir los conocimientos a los

alumnos de una manera mas
didactica y profesional, para
juntos contribuir a un progreso
en la educacién.

Eaaniiana

de evaluacién integral.

Grdfico 33. —Docentes
Recordacion:

Para recordar a los docentes que Santillana ve por el bienestar escolar de ellos y los
estudiantes, se regalard un pizarréon al departamento académico. El pizarrén llevara
impreso la frase “aprender, convivir y ser” en su centro superior y en el lado

derecho inferior tendra el logo de la organizacion.

aprender, conviviry ser

Grdfico 34. —Docenentes
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CAMPANA 3: PADRES FAMILIA
TACTICA CRONOGRAMA PRESUPUESTO

ESTRATEGIA MENSAJE PUBLICO

Se Regalo de
entregara a |
los padres una regleta
: para
EXPECTATIVA uncez)r;u:lllo Padres conectar $2.00
nombre de dispositivos 1 dia
la campafia electronicos
Informacion
sobre los
servicios Entrega de
DEORIUESENES cducativos | Padres diptico 1 dia $0.35
de informativo.
Santillana.
Libro con
| filosofia de Regalo de ,
RECORDACION pupvrp Padres libro 1 dia $1.60
Santillana Santillana

Tabla 67. — Camparia Padres de Familia

Expectativa:

A manera de expectativa, se regalara una regleta a los padres de familia, ésta

tendra los colores de Santillana, el logotipo de la empresa y nombre de la campana.
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Grdfico 35—Padres de Familial

Informativa:
Se enviara un catalogo informativo respecto a los distintos servicios que Santillana
ofrece a los colegios y las formas en las que contribuye académicamente para que

los padres puedan entender la relevancia de la empresa dentro del rol educativo.
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G Catalogo
& SANTILLANA

Abriendo puertas al futuro

& sanTiLana

35 0357, 135035 y iJuntos hacia el éxito!
aprender, conviviry ser

¢{Como ayuda Santillana a tus hijos?

Talleres Educativos
Capacitaciones a docentes En el Depar Editorial se jales que responden a un disefio
pedagégico y uno grafico determinados. Estan elaborados con rigor cientifico y
Santillana que ofrece soluciones pedagégicas de vanguardia a la comunidad de didacticoy promueven los valores y principios del Buen Vivir. Los materiales deben
aprendizaje; promueve en sus productos y servicios una mejora en la oferta cumplir con estas condiciones:
educativa, se les brinda capacitacién a los docentes para poder mejorar su
rendimiento, para impartir los conocimi alos al para juntos ¢ ibui - Responder al curriculo nacional.
aun progreso en la educacion. - Respetar la practica del docente.
g . | -Tener informacién que necesite e interese
[« con la colaboracién de ap d. 50 profe les que facilitan alos padres.
procesos de capacitacion a través de talleres con temas que aportan a los -Tener un grado adecuado de innovacién.
fundamentos tedricos y la didactica educativa, la organizacién y la gestion
educativa y la psicologia de la educacién de los docentes. Nuestros  talleres estan orientados a capacitar a los docentes de una maneraen que

estén preparados para una planificacién y evaluacién en el marco curricular por
destrezas, asi como la planificacion de adaptaciones curriculares y técnicas e
instrumentos para evaluar en contexto, siguiendo estandares de calidad en la gestion
educativa. Los pardmetros que se siguen en nuestros talleres esta basados en:

En Santillana Compartir se conjugan los programas de espafiol e inglés, que se
ajustan a los requerimientos y la carga horaria de cada escuela.
Ademis de sus programas, Santillana Compartir cuenta con tres procesos:

- Fundamentacion tedrica y didactica educativa
- Organizacién y gestion educativa
- Psicologia de la educacién

-Digitalizaciéon - Evaluacién - Formacién

Quienes aportan un valor incalculable a
todos los procesos descritos y crean una
diferenciacién importante de cualquier
otra oferta educativa.

Grdfico 36. —Padres de Familia

Recordacion:
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Para recordar a los padres sobre la iniciativa que emprende la empresa a nivel
educativo se los regalara un libro de Santillana, el mismo que explicara sobre como

aplicar su filosofia de liderazgo y pensamiento critico en la vida diaria.

Grafico 37. —Padres de Familia



ESTRATEGIA MENSAIJE

Se invitara a los

CAMPANA 4: MEDIOS

PUBLICO

TACTICA

CRONOGRAMA PRESUPUESTO
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rpgdlos a Medios Invitacion 1 semana antes $0.29
participar en un
concurso.
Ganador recibira ) )
un fin de semana Medio Tarjeta de Al finalizar el $1.50
. ganador ) concurso
INFORMATIVA IEGESRVENsty Hospedaje
4 g Se ha cotizado
Premio de Medio | el premio para| 3 poches, 3 dias $298.00
hospedaje ganador un fin de
semana de
Junio
Se regalard un
. articulo de uso Oreanizador
G0N ENGI O frecuente para que| Medios g 1 mes $5.75

recuerden el taller.

de audifonos

Expectativa: no hay ésta fase

Informativa:

Tabla 68. — Camparia Medios

Se invitara a ciertos medios relacionados al negocio de Santillana a un participar en

un concurso taller en donde se pedira que cada medio redacte un articulo académico

y se hablard de la importancia sobre el promover contenidos escolares. El articulo

seleccionado por el periodista de Santillana obtendrd un fin de semana para dos

personas en el hotel Marriot.

Con esta iniciativa Santillana hara énfasis en la importancia de

escribir publicaciones con contenido académico para poder seguir

contribuyendo a desarrollo educativo del pais.
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LA

&

&, SANTILLANA
jPor una mejor educacion!

CONCURSO-TALLER 2017

[ Santillana te invita a escirbir un articulo académico.
El ganador recibira un fin de semana
para dos personas en uno de los hoteles mas exclusivos de Quito.

Lugar: Sala de reuniones
Santillana Matriz.

Fecha: 15 de Septiembre de 2017

Hora: 09h00a 11h00

Juntos hacia el éxito: aprender, convivir y ser

Grdfico 77. —Medios

J\arriott.

HOTELS & RESORTS

A nombre de:

BONO DE REGALO, valido para dos personas, en habitacion simple con
desayuno incluido, del 1 al 30 de septiembre de 2017.

&

& SANTILLANA

SIHDON ¢ <4

HOSPEDAJE

Grdfico 78. —Medios
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Recordacion:

Como recordacion a todos los medios participantes se les entregara un organizador
de audifonos, por ser un objeto de uso frecuente que recordard a los participantes
sobre el concurso. En la parte frontal dird el slogan de la campana, mientras que en

parte posterior tendra el logo de Santillana.

Grdfico 78. —Medios
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CAMPANA 5: COMUNIDAD

ESTRATEGIA MENSAIJE PUBLICO TACTICA

CRONOGRAMA ‘ PRESUPUESTO

Se invitara a
las
fundaciones | Nifios de la Entrega de
. efa)  ENies 1 dia $0.80
aliadas aser | fundacién invitaciones
parte de un
INFORMATIVA taller
Evento de Se contratara a
capacitacion | Nifios de la| capacitadores
- 2 horas 40.00
teatraly | fundacién | con habilidades >
tedrica. escénicas.
La primera
Se regalara agenda tendra
. una agenda | Nifiosde la| algunos de los
RECORACION [ ¢ gun 1 dia $4.50
al finalizar el | fundacién | consejos sobre
taller los que se hable
en la charla.

Tabla 69. — Campaiia Comunidad

Expectativa: no hay ésta fase

Informativa:

Se entregard una invitacion a una capacitacion a las distintas fundaciones con las
que Santillana trabaja como parte de la ayuda comunitaria que brinda. En la
capacitacion se contratard un equipo te expertos que podran educar a los nifios
respecto a temas como la violencia, consumo de drogas, familia y otros. El evento
contendra ademas de los componentes tedricos, una parte practica en donde por
medio de una representacion teatral, los capacitadores actuardn respecto a las
distintas problematicas que se trataran para lograr llegar a los nifios de forma ludica

y entretenida.
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Taller
MINI EMPRENDEDORES

aprender, convivir y ser

Te invitamos a participar en nuestro taller que te

ayudard a conocer las claves para conseguir el
éxito personal .

Lugar: Casa de la Cultura Ecuatoriana
Fecha: 15 de Junio de 2017
Hora: 09h00 a 11h00

z

<. SANTILLANA

Grdfico 79. —Comunidad

Grdfico 80. —Comunidad

Recordacion:

Los nifios participantes recibirdn como regalo una agenda que tendra el
nombre de la campaiia y el logo de Santillana. También, en la primera pagina se
detallard algunos de los consejos dados en la charla para que los nifios puedan

tenerlos presente diariamente.
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?SANTNANA

Grdfico 81. —Comunidad

8. Presupuesto Global

PRESUPUESTO GLOBAL

Campania 1 $6.48
Campaniia 2 $30.27
Campafia 3 $3.95
Campafia4 | $305.54
Campafia5 | $45.30

Tabla 70. —Presupuesto Global Camparia Externa
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CONCLUSIONES & RECOMENDACIONES

* Las informacion de las piezas graficas mostradas en ésta propuesta, estan sujetas a los
cambios que el personal de Santillana crea necesario efectuar.

* Los valores unitarios de los articulos detallados en las anteriores cinco campafias,
exceptuando los rubros de la capacitacion y el premio, que fueron calculadas como precio
neto.

* Se recomienda que se aplique las campafas a lo largo de un afio y que cada fase no dure
mas de tres meses.

CONCLUSION GENERAL

A lo largo del trabajo tanto con la explicacion tedrica como por medio del estudio realizado
a Santillana se ha logrado explicar que la importancia que conlleva la comunicacion como
herramienta indispensable para las actividades cotidianas y para los negocios. Por este motivo, se
reconoce a la comunicacion como parte necesaria de las acciones diarias que realizan las personas y
se insta a reconsiderar la manera en la que se la a estado utilizando para buscar mejoras que cambien

su rendimiento y productividad.

Evidentemente, los comunicadores y profesionales de relaciones publicas
promueven espacios sociales y laborales saludables que buscan la satisfacciéon de las
personas que lo rodean. No obstante, para que la comunicacion logre ser fluida y logre
desarrollarse es necesario realizar diagnosticos especificos acorde a los publicos que se
manejen, tal como lo es la auditoria de comunicacion interna que ha sido presentada dentro
de esta tesis.

Las relaciones publicas son una practica compleja que abarca varias disciplinas
como las que han sido detalladas dentro del marco tedrico. Cada una de estas cumple una

funcion especifica dentro del area que incursiona. No obstante, este trabajo practico a
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podido principalmente enfatizar en dos dte éstas: la comunicacidon interna y la

comunicacidn externa.

Por un lado, la comunicaciéon interna, es fundamental para toda empresa o
organizacion ya que considera la necesidad de sus propios publicos: sus colaboradores y
empleados. Para que cualquier entidad pueda proyectar nuevos objetivos econdémicos y
externos es necesario considerar el estado actual en el que se encuentra la productividad

interna de la empresa.

Por otro lado, el 4rea externa se enfoca en la relacion que posee la institucion con
sus clientes, proveedores y aliados. Para que la compafiia pueda satisfacer las necesidades
economicas de sus colaboradores internos y generar ganancias, €¢sta comunicacion debera
ser evaluada y contar con estrategias que la permitan llegar sus publicos externos de forma

asertiva.
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