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RESUMEN

La comunicacion en el siglo XXI ha cambiado y transformado el desarrollo de las empresas en
el area social. Las relaciones interpersonales y grupales no solo se presentan en un ambiente
cotidiano sino también en un ambiente empresarial. Es por esta razon que el desarrollo de
tacticas y estrategias comunicativas permitiran que cualquier individuo pueda involucrarse en
un grupo o ser participe de la sociedad que lo rodea. Dentro del ambito corporativo y
empresarial se han desarrollado diferentes estrategias que permiten establecer la mejora en las
relaciones humanas a través de la comunicacion por lo que se implementan investigaciones,
analisis y proyectos que permiten establecer y mejorar el clima laboral. La auditoria de
comunicacion se desarrolla en base a una investigacion cuantitativa y cualitativa la cual aporta
para establecer el correcto manejo e implementacion de un plan de comunicacion interna y un
plan de comunicacion externa.



ABSTRACT

The communication in the XXIst century has changed and transformed the development of the
companies into the social area. The interpersonal and group relations not only appear in a daily
ambience but also in a managerial ambience. Really for this reason the development of tactics
and communicative strategies they will allow any individual to be able to interfere in a group
or be a participant of the society who surrounds it. Inside the corporate and managerial
ambience there have developed different strategies that allow to establish the progress in the
human relations across the communication by what there are implemented investigations,
analysis and projects that allow to establish and improve the labor climate. The communication
audit develops based on a quantitative and qualitative investigation which reaches port to
establish the correct handling and implementation of a plan of internal communication and a
plan of external communication.



TABLA DE CONTENIDO
JUSTIFTCACION ...ttt 10
INTRODUGCCHION ..ottt ettt 11
MARCO TEORICO ..ottt 12
= W @0 o1 g [ ToFTod o o SRS PRSSPSRRRRN 12
Comunicacion OrganizaCional ... 20
(@010 10T o] [or= Tl o] a1 0] (=1 ¢ - PSPPSR 25
(101 (0= Mool 010 ] - L £ 1V USROS 31
(Ko =T 1o F=To OSSPSR 34
IMAQEN Y FEPULACION .......eiiice et re e ste e re e ne e 35
Auditoria De COMUNICACION ........cueiuiiieiiiiiisiisiieeeie ettt 39
COMUNICACION EXTEINI@.......itiiiiiiieiietieie ettt bbbt s et sbesbesbesbesbenre et eneens 41
Responsabilidad SOCIAL.............coiiiiiiiiic e 45
SOBRE EL JOHANNES KEPLER........ccccoiiitiiiiiie et 51
INEFOAUCCION ...t ettt ettt sttt beereene e e e 51
HISTOTTA 1. ettt ettt st et re b e neen e et 52
V1] (o] o SRR PRPRPRPRRPIN 52
BV 1] o o IS UO TP PTRPRPSRSPIN 52
B2 1[0 USSR 53
NOFMAS / POITICAS ...o.viveiiiciieee ettt ettt reera e e e e e e 54
100§ - VUSSR 56
COMPOTTAMIEINTOS ....eveiiieteite sttt bbbttt b e bbbttt se e 56
(Ko [=T 0] A Lo F=To ANV AT U - 1 SRR 57
Herramientas De COMUNICACION ........ccueiveiierieiiesieeieseesieesiesseesreeseesseessaeseesseesseesseaneessens 64
Proyectos INternoS Y EXIEINOS ........ccviiiiiiiieie e 64
ProyeCtos INTEINOS ......c.eeiiieeie e 64
ProyeCtoS EXTEINOS ........ooiiiiiieiieeee e 66
Areas O DEPArTAMEINTOS: ............cooveevereieereeeeseeiesesesessee e essssees s s s ssssesesesssssesees s sensesnens 67
AUDITORIA DE COMUNICACION JOHANNES KEPLER ......c.cooovvvieeieeeeereenins 68
ODbjetivos D& La AUAITOITA. .......cccveieieieie ittt 69
V1= (o Te (o] [o] o - SO PRPRPSRRRRIN 69
UNIVEISO Y IMIUBSTIA. ...ttt ettt sttt st st b et nee e 70

Anélisis De La Investigacion Cuantitativa...........ccooceveveieiiiiisieiieiesese e 71



Problemas QUE MEJOFAN .........ccuiiiiiiiiiieie e 77
Anélisis De Las Recomendaciones En Las Encuestas De Los Estudiantes................... 83
Anélisis De La Investigacion CualitatiVa...........ccccevereieiiiincieseieeese e 84
=Y 1 2 OSSPSR 84
FOCUS GIOUP ..ttt bbbttt n e b 87
PROPUESTA DE CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA ......c..ccovoevvvrieisnan, 90
(O] (01T o) (o TP T U T R T P T PR PR T PPN 91
ODJELIVO GENETAL ...ttt 91
(O 1010 L g F- SRR PRTRPP 92
(@711 o= - N PSPPI 92

(OF 1y ] o= - I PSPPSR 96
CaMPANA T . 101
CaMPANA TV . e b arre s 105
PreSUPUESTO TOLAL.......cveiieiiicie ettt sre e teenaeennenreas 111
PROPUESTA DE CAMPARNA GLOBAL .....c.oovveiveeeeeeteeeseeese st 112
MEtodo de INVESTIGACION .......cceeiiiiieiiece e s sre e 112
Relacion de [0S PUDIICOS .......ccveiiiiiiece e e 112
LO00] o007 o o TP 112
(O 10 0] 0= T - L3S SRSR 113
LOF: 1001 - o T PR 113

LOF: 1001 o= Lo T I PR 116

LOF: 10 0] o= T T I SR 119

LOF: 100] o= Lo T PR 122

LOF: 100 o= T T PR 126
PreSUPUESTO TOTAN ........oiviieieiiiiieieie e 129
Mapa d& PUDIICOS ...t 130
CONCLUSIONES ... .ottt st et sa e e st e tesae s resbaaraeneeee e 133

REFERENCIAS ...ttt bttt et 134



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Esquema Basico de 1a COMUNICACION .........c.coveieiieiiiie et 16
Tabla 2 Manual de COMUNICACION ........oooiieiiiiie ettt bae e 17
Tabla 3. IMagen Y rePULACION .........oiuiiiiiiiieicre e 38
Tabla 4. Plan de COMUNICACION ........ooiviiiiiieiceiie ettt eba e s beeeeans 40
BRI 10] F- RT a Tod (0 €] (o] o | 48
BRI 10] F- WO U o] FToTo I T 1 (=1 T TS 59
Tabla 7. COMUNICACION EXIEINA. ... ..eiiiuieiieieeeteie ettt ettt e st e et e e st e s st e e s srbe s s saa e e s ebeeesbeeesans 60
Tabla 8. Relacion de PUBIICOS ........coiiviiiiiiiecre e 61
BRI o] Y oo (o 1o [T €] F=Uod 1o o F TR 62
Tabla 10. Areas 0 0ePartamMentOS ..............covevrueveereeereeeseseesesessessesesses s sssse s sss s sessssessenes 67
LI 1] - U0 70
QLI o] - 1 2 72
QLI o] = 0 T 72
QLI o] - 1 T 73
QLI o] =0 T 74
QLI o] = 0 T 74
QLI o] - 0 75
QLI o] =T T 76
QLI o] =T e T 76
QLI o] =4 TR 77
QLI o] - 4t T 77
QLI o] -0 78
QLI 101 - 22 S 78
QLI 101 - 2 S 80
QLI 101 - 2 81
QLI 101 - 22 R 82

T A 27 oottt ettt ettt et et e eeter_—————————————————————————————————————————————————————————— 83



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Funciones de la comunicacion iNTEMNa ...........cccevvrveieeiiererese e, 27
llustracion 2 Comunicacion organizacional INTerNa............cccvvveveiierieieiese e, 29
HHUSEFaCiON 3. OFQaNIGIaAMA. .....ceiuiieeuieierierieiete sttt sttt se et b bbb e ne e 63

HTUSTIACION 4 ...t e ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e eeeeeaeeeeans 63



10

JUSTIFICACION

Con el fin de implementar lo aprendido a través del estudio de la carrera de Comunicacion
Organizacional y Relaciones Puablicas, se establecerda conceptos basicos de las herramientas
comunicativas utilizadas fuera y dentro de la organizacion. De esta manera, el siguiente paso
sera realizar una campafa interna y externa a una empresa real, a través de una investigacion y
auditoria de comunicacion de la misma. Gracias al desarrollo de estas campafas, los
conocimientos aprendidos seran utilizados en el mundo laboral, lo cual permite desarrollar

estrategias para mejorar la comunicacién de la empresa, dentro y fuera de ella.
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INTRODUCCION

La comunicacion en el siglo XXI ha cambiado y transformado el desarrollo de las empresas en
el area social. Las relaciones interpersonales y grupales no solo se presentan en un ambiente
cotidiano sino también en un ambiente empresarial. Es por esta razon que el desarrollo de
tacticas y estrategias comunicativas permitiran que cualquier individuo pueda involucrarse en

un grupo o ser participe de la sociedad que lo rodea.

La gestion de comunicacién empresarial es una rama relativamente nueva, sin embargo ha
adquirido gran peso dentro del desarrollo y crecimiento de una empresa. A través de
estrategias, la comunicacion organizacional han logrado participar dentro de un organismo
como una de herramienta fundamental que requiere especialistas en el area por lo que los
directores de comunicacién tienen preparacion en varias ramas de la comunicacion como:
relaciones publicas, publicidad, comunicacion interna entre otros elementos. De esta manera se
logra establecer desde adentro hacia fuera la identidad, imagen y reputacion de la organizacion

hacia sus varios publicos.

En la presente investigacion se analizaran desde los inicios de la comunicacion, como también
sus herramientas y su evolucion dentro de la sociedad. De la misma forma, a la comunicacion
se la enfocara hacia la organizacion y sus publicos por lo que areas como la comunicacién

interna y comunicacidn externa seran desarrolladas y analizadas a lo largo de este proyecto.
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MARCO TEORICO

La Comunicacion

Para comenzar con la presente investigacion se hablara de la importancia de la comunicacion
en el entorno social. La comunicacion estuvo presente desde siempre en los seres humanos a
través de los movimientos, sonidos y el lenguaje utilizado por los primeros habitantes de la
tierra. EI uso del lenguaje y la gramética surgen como una necesidad de poder transmitir
informacion, sin embargo, muchos de estos pueblos antiguos como el mesopotamico, la Grecia
antigua entre otros, utilizaban varios elementos para establecer interrelaciones y procesos

comunicativos o comunicacionales con otros individuos.

El concepto de comunicacion con el pasar de los afios, ha sufrido grandes cambios ya que las
percepciones y relaciones han logrado evolucionar este proceso en la sociedad. Numerosos
autores establecen varios elementos al momento de definir este concepto, sin embargo ponen
gran énfasis en la interactividad de emisor y receptor. Uno de los conceptos méas conocidos
sobre comunicacion es el mencionado por (DeFleur,1993)!, quien establece “la comunicacion
ocurre cuando un organismo (fuente) codifica una informacion en sefiales que pasa a otro
organismo (el receptor) que decodifica las sefiales y es capaz de responder adecuadamente”
Este concepto puede ser aplicado tanto en relaciones humanas como animales ya que las
interacciones no necesariamente poseen un lenguaje verbal. Las observaciones de varios
autores como Defleur, Espinar entre otros, permiten analizar desde varios puntos de vista lo
que es considerado como comunicacién y cual es su influencia en los diferentes tipos de

relaciones.

1 Melvin DeFleur: nacido en Portland (Oregdn), Estados Unidos, culminé su formacién académica, iniciada en
las Universidades de Miami y San Luis, después de servir como marine durante la Il Guerra Mundial. Theories of
Mass Communication, que escribié con Ball-Rokeach, le consagré como uno de los investigadores pioneros en
teoria de la comunicacién de masas.
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Por un lado, Espinar define la comunicacién humana como la existencia de “una relacion
interactiva en la que el emisor tiene intencion de transmitir y significar y, por parte del receptor

hay, como minimo, una comprension del mensaje” (2006).

Esto quiere decir que la importancia de la comunicacion no solo recae en el emisor, mensaje 0
receptor, sino también en el proceso que los mismos cumplen. La forma de transmision del
mensaje es relevante ya que esta puede determinar el significado del mismo y sobretodo, puede

establecer lo que el receptor recibe por parte el emisor.

Por otro lado, Emiliano Orozco menciona que la comunicacion es “ el proceso mediante el cual
se transmiten significados de una persona a otra, es transformacion de informacion, ideas,
emociones, habilidades, por medio del uso de simbolos, palabras u otras maneras de expresion”
(1973) . Este concepto abarca aspectos que no solo estan relacionados con el lenguaje sino,
involucra elementos de la comunicacién no verbal la cual influye de gran manera al momento

de transmitir cualquier mensaje.

Después de analizar estos conceptos, se puede establecer que el proceso de comunicacion esta
conformado por el receptor, el canal, el mensaje, la codificacién y descodificacion del mismo
y el receptor; los cuales acttian en sinergia para funcionar y lograr establecer una conexion entre
dos 0 més individuos. El proceso de comunicacion no sélo se enfoca en su emisor o receptor,
el mensaje y los canales utilizados son la clave para poder llegar a los publicos con el objetivo

deseado.

La comunicacién es un factor cinético de todo organismo social. Pone en movimiento a
todas las estructuras sociales del mas variado orden; familia, escuela, fabrica, club, taller,
oficina, iglesia, equipo deportivo, organizaciones. Es la fuerza que dota de cohesion a los
grupos para darles la solidez que garantiza su permanencia. Facilita la solucion de

problemas, hace posible la construccion del bien comin por medio de la Ciencia, la
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Tecnologia, la Religién, la Economia, la Politica. Ayuda en la toma de decisiones, permite la

cooperacion, la coordinacion. (Papayorgo, s/f).

La comunicacion se encuentra divida en dos tipos: la comunicacion verbal y la comunicacion
no verbal. En primer lugar, la comunicacion verbal es el uso del lenguaje a través del habla o
comunicacion oral “La voz se produce por medio de la vibracion de las cuerdas vocales y
toma diversas inflexiones, diversas entonaciones y ritmos para embellecer y darle mayor
utilidad al habla, esto es fundamental para el logro del objetivo de la comunicacion”

(Papayorgo, s/f).

Cuando se habla de la comunicacién, hay gran relacion con el lenguaje, el mismo que fue creado
como instrumento para poder intercambiar informacion entre varias culturas. Un gran ejemplo
de la importancia de la comunicacion verbal es el éxito de grandes oradores con el paso de los
afios. “En la convivencia comunicativa constante, notamos que el que mas aprovecha el
lenguaje, el que mejor lo utiliza, logra un mayor impacto, convence mas, tiene mas éxito”
(Papayorgo, s/f). De esta forma, la gran relevancia de la comunicacién verbal, permitié la

creacion de varios medios de comunicacion como son la radio y la television.

Mascaro6 (1980) establece que “la comunicacion humana es, ante todo, dialogo, contacto
entre pensantes que para conseguir transmitirse el contenido de sus pensamientos han de vencer
las limitaciones de su estructura corporal. Se ha de recurrir al uso de instrumentos sensibles
(los sonidos) que traduzcan a un nivel material sus intenciones comunicativas mentales.
El lenguaje aparece asi como fuente de libertad, pues por €l se expresa el espiritu, y al mismo
tiempo como fuente de sujecion, pues su necesaria estructura sensible limita las
posibilidades de una comunicacion humana perfecta”. De la misma forma, el mismo autor
menciona que la comunicacion verbal no es el tnico medio por el que los seres humanos nos
podemos comunicar por lo que la conexidn entre lo verbal y no verbal es de gran importancia

en los seres humanos y sus relaciones.
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Es por esta razon que, la comunicacion verbal a pesar de ser necesaria para el proceso de
interrelacion y dialogo con otro u otros individuos, la comunicacién no verbal cumple una
funcién complementaria ya que permite hacer de la comunicacién un todo. Muchas veces la
comunicacion no verbal dice mucho mas y transmite un mensaje que logra impactar de forma

positiva o negativa al receptor.

La comunicacion no verbal es principalmente la expresion de mensajes a través del lenguaje
corporal. “Gran parte de la informacion que se desea transmitir es a traves de lo que
transmitimos en nuestras expresiones, movimientos, sefiales y gestos utilizando el cuerpo. a
psicologia de la comunicacion nos dice que entre el 50% y el 70% de los mensajes que emitimos
0 recibimos en la vida diaria son no verbales, y que s6lo una parte podemos controlar
voluntariamente” (Pont i Amenos, 2010). De esta forma podemos identificar a través de las
emociones como la ira, la alegria o la repugnancia, pueden cambiar los gestos, tono de voz y
expresion al momento de transmitir un mismo mensaje. Es por esta razon que, el lenguaje no
verbal permite reconocer los mensajes comunicativos no sélo por lo que se escucha sino por lo
gue se observa.
Es importante sefialar que la emision de mensajes no so6lo se da por medio del lenguaje
verbal que es el mas completo y elaborado sino por medio de la expresion corporal como
el rostro, las posiciones, los movimientos, la mirada, y ademas con otros sistemas de
signos como la mausica, la pintura, el vestido, los ritos religiosos, etc. Ademas si se
pretende el éxito de la comunicacién, la expresion verbal y corporal debe ser clara y

sencilla, por lo que es fundamental el manejo adecuado de las habilidades de

comunicacion. “(Papayorgo, s/f).
Después de analizar los tipos de comunicacion, es vital establecer que la comunicacion ha
evolucionado de gran manera con el paso del tiempo. El esquema tradicional de comunicacion:
emisor, mensaje y receptor tiene varias carencias en cuanto al involucramiento de todos los

procesos actualmente utilizados. “El ser humano no es simplemente emisor en las diversas
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situaciones de la comunicacion social. Es un sujeto de la comunicacion que participa y vive
inserto en las relaciones sociales, segun los limites fijados por la formacion social a cada sector
de la sociedad” (Papayorgo, s/f). La comunicacion es un intercambio de informacion, esto
quiere decir que no solo el receptor envia un mensaje al receptor sino también deberia obtener

informacidn y una retroalimentacion por parte del receptor sobre el mensaje recibido.

Tabla 1. Esquema Bdsico de la comunicacion

Esquema basico de la comunicacion

EMISOR

CANAL - | MENSAIJE | CANAL RECEPTOR

M Cédigo 4=
INFORMACION DE RETORNO
\
Basado en LEAvITT (1978)

Extraida de “Manual de Comunicacion”- Carlos Ongallo

La comunicacion se diferencia de solo emitir informacion en el momento en que existe un
mensaje de retorno el cual comunicara al emisor si el mensaje fue entendido y asi se lograra
establecer un dialogo. De esta forma, la comunicacion sera objetiva y cumplira su funcion. En
el gréfico establecido anteriormente, se puede observar que los elementos basicos dentro del
esquema de comunicacion como son: el emisor (el cual tiene la informacion y es el que pretende
transmitirla), el mensaje (la informacion que se desea transmitir a través de un co6digo), el
receptor (el cual recibe el mensaje), y los canales ( permiten transmitir el mensaje, tanto desde

el emisor, hasta llegar al receptor). Particularmente en este esquema se puede observar que hay
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una informacion de retorno hacia el emisor por parte del receptor, esto quiere decir que el
mensaje enviado dentro de este ciclo y esquema, no solo es informacion compartida al receptor,
sino tambien el receptor aporta con su retroalimentacion hacia el emisor para que de esta forma

la comunicacion sea efectiva y no solo cumpla con su proceso de informar y enviar mensajes.

Tabla 2 Manual de Comunicacion

1. SIMBOLOS/VERBAL. “Ci icacion es el i bio verbal de un pensamiento o
idea.”

2. CONOCIMIENTO. “Comunicacion cs cl proceso por ¢l cual entendemos a los
demds, y somos entendidos por cllos. Es algo dindmico, cn
cambio y adaptable a cada situacion o X

3. INTERACCION, “La interaccion, incluso cn ¢l mivel biolégico, cs un tipo de

RELACIONES, PROCESO | comunicacion; de otro modo, los actos comunes no podrian

SOCIAL. tener lugar.™

4. REDUCCION DE “La comunicacion surge con la necesidad de reducir la

INCERTIDUMBRE. incertidumbre, para actuar con cficacia al defeader o fortal
cl cgo.”

5. PROCESO. “C icacion: T ision de inf 100, idcas, emocio-
nes, i ¢ . ¢l uso de simbolos:

lak imié iconos, grifi Es el acto o proceso de
ision que ' o d ; P g

6. TRANSFERENCIA, “El hilo conductor parcce ser la idea de algo que cs transferido

TRANSMISION, de una cosa, 0 persona, 4 otra.”

INTERCAMBIO.

7. ENLACE, VINCULO. “Comumicacion cs ¢l proceso que unc parics discontinuas del
mundo con olres partes.”

8. COMUNALIDAD. “La comunicacion ¢S un proceso que pone cn comim a dos o
miis que eran el polio de uno o unos.™

9. CANAL, TRANSPORTE. |“Es ¢l medio de enviar jes, ord ¢ d

1¢fc ‘grafo, radio o correo.”™

10, RESPUESTA A UN “C icacion cs ¢l p dc captar la atencion de otra

ESTIMULO. p con ¢l propdsito de que responda s un lo.”

11. RESPUESTA/ “la icacion s la rosp discrimy de un orga-

CONDUCTA DE nismo a un estimulo determinado.™

MODIFICACION DE

RESPUESTA.

12. ESTIMULOS. “Cada acto de comunicacion ¢s visto como una transmision de
informacion i cn un cstimulo discrimi desde cl
origen hasta cl destino.”

13, INTENCIONES. “La comunicacion basa su interés on situaciones conductuales
en las que una fuenle u origen lransmile un MENSA)C & un recep-
tor con intencidn consciente de influir en sus conductas poste-
riores.”

14. TIEMPO Y SITUACION. | “La i6n cs una 1sion de un todo d
de un agente a otro.”

15. PODER. “La icacion cs cl i por ¢l quc ol poder cs
cjercido™.

Fuente: DANCE, 1970 (Traduccidn propia)

Extraida de “Manual de Comunicacion”- Carlos Ongallo

Dance plantea varios componentes conceptuales que establecen a la comunicacion como un
proceso complejo pero completo. Por un lado se encuentra a la comunicacion como un proceso
de intercambio de ideas, pensamientos y conocimientos. Por otro lado, la comunicacion es una

necesidad por parte de los seres humanos para reducir la incertidumbre y establecer relaciones
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con los individuos. Asi mismo, la comunicacién es el principal mecanismo de poder, a traves

de la comunicacion, se puede persuadir a los individuos en cualquier contexto.

Es por esta razén, que la comunicacion presenta varios componentes lo cuales permiten inducir
a latoma de decisiones y establecer relaciones y vinculos entre seres humanos “Cualquier forma
de comunicacion se encuentra interrelacionada con otras formas de proceso comunicativo de
mayor o menos complejidad. Pensar en cada elemento comunicativo de forma segmentada del

resto de las comunicaciones es ignorar la compleja realidad actual” (Saperas, 1998).

La comunicacién es esencial en la dindmica de grupos, por lo que existen varias formas para
poder efectuar este proceso: la comunicacion intrapersonal, la comunicacion interpersonal, la
comunicacion de masas y la comunicacion organizacional. En primer lugar, la comunicacion
intrapersonal esta enfocada en la comunicacién que tenemos con nosotros mismos, este proceso
cognitivo ayuda al individuo constantemente en la investigacion personal y en la planificacion
de la vida individual. En segundo lugar, la comunicacién interpersonal se la determina con la
relacion que tiene un individuo con otro. Esta comunicacion es integradora al establecer nexos
culturales, tradicionales o de intereses (politicos, cientificos, religiosos) los cuales permiten
intercambiar conocimientos o necesidades en un grupo de individuos (2 0 mas personas). La
comunicacion interpersonal tiene varias bondades, puede construir o destruir las relaciones,
esto depende del entorno en el que se desenvuelve, por lo tanto el tipo y nivel de comunicacion
interpersonal es cambiante por las personas que lo conforman y las situaciones en las que se

encuentra envuelta la misma.

En tercer lugar, la comunicacion de masas o también llamada comunicacion colectiva esta
estrechamente relacionada con os medios de comunicacion y los mensajes enviados a su
audiencia. Asi, por ejemplo, G. Maletzke(1964:16) la describe como una comunicacion
“indirecta, unilateral, ptblica, por medios técnicos de comunicacion, dirigida a un publico

disperso o colectividad”. Muchos autores consideran erroneo en término “masa” ya que las
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consideradas audiencias masivas no presentan caracteristicas concretas de que el mensaje
transmitido tenga el efecto deseado. Este tipo de comunicacion es considerado de caracter
unidireccional (un sentido). Sin embargo, con el paso de los afios y la evolucion de la
tecnologia, la audiencia puede tener mayor participacion y los medios de comunicacion

obtienen una retroalimentacion constante.

Por tanto, la comunicacion de masas tiene mucho valor en el organismo social. Las estructuras
establecidas como por ejemplo: la familia, el trabajo, organizaciones sociales, equipos
deportivos, iglesias y un sin nimero de grupos tienen una gran fuerza de cohesion, coordinacion
y cooperacion a través de la comunicacion La comunicacion desde este punto de vista facilita
la creacion de una conciencia colectiva que procure la conquista del bienestar comun

(Coronado, L. 1989).

Haciendo referencia a los medios de comunicacion, la sociedad moderna se ha visto en vuelta
en varios cambios con el pasar de los afios, desde la segunda guerra mundial y revolucién
industrial, la sociedad ha tenido la necesidad de buscar formas de comunicacion mas efectivas
en grandes grupos sociales. Eva Espinar, Carlos Frau, Maria José Gonzalez y Rodolfo Martinez

en el libro “Introduccion a la sociologia de la comunicacion (2006) mencionan que:

“El desarrollo de los medios de comunicacion de masas acomparia la aparicion de la
sociedad de masas hasta el punto de que es uno de sus atributos mas importantes. Los
medios ponen a todos los individuos, sin distincion de lugar o de grupo social, en relacion
con las noticias del mundo. De este modo, los gobernantes y sus acciones estan sometidos
al juicio de todos los ciudadanos y el poder solo pueden obtenerlo o conservarlo con la

aprobacion y la fuerza de la opinion.

Uno de los medios de comunicacion tradicionales mas relevantes e influyentes que establecen

los autores mencionados anteriormente, es la television. La influencia que ejerce dentro de la
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busqueda de informacion es imprescindible al momento de credibilidad de informacion. Sin
embargo, actualmente los medios tecnolégicos han tenido gran importancia en la comunicacion
hacia las masas y han dejado de lado el uso de medios tradicionales. El internet, como
herramienta principal para la comunicacion, ha influido y cambiado totalmente la forma en la
que se comunica, por lo que este nuevo canal debe ser considerado para cualquier plan de
comunicacion, actualmente la sociedad se encuentra inmersa en esta herramienta por lo que es

de suma importancia al momento de comunicar y persuadir.

En cuarto lugar, continuando con las formas de comunicacién, se encuentra la comunicacion
organizacional o empresarial. Para comenzar, se debe definir la significacion de organizacion
u organizacién laboral. Uno de los primeros conceptos fue planteado por Weber (1922) como
“grupo corporativo” entendido como un grupo limitado mediante estatutos y reglamentos

establecidos por miembros especificos (jefe o administrativo) en un entorno empresarial.

Comunicacion Organizacional

Segun el texto “Comunicacion interna en la empresa” escrito por Aloy Almenara et al;

Weber establece algunas caracteristicas que debe tener una organizacion:

e Esta constituida por las relaciones entre los individuos que pertenecen a ella.

e Los individuos desarrollan interacciones entre si de caracter previsto, segin unas reglas
establecidas, de forma que determinadas personas se hallan implicadas en el sistema de
relaciones, mientras que otras estan excluidas de él.

e La organizacion se halla, pues, dotada de una estructura y de un orden en funcién de
unos criterios de racionalidad. Dicha racionalidad se caracteriza por un control de las

interacciones a fin de que se ajusten a las previsiones establecidas, que corresponden a
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una jerarquia perfectamente establecida segin sus competencias, titulaciones y
conocimientos técnicos.
e Todo ello supone una divisién del trabajo o division de funciones para conseguir un

objetivo o meta estipulados de antemano.( pagina 23)

Por otro lado, Malinoski define a la organizaciéon como “un grupo de gente unida en una labor
o labores comunes, ligadas a una determinada porcién de cuanto les rodea, manejando juntos
algun aparato técnico y obedeciendo a un cuerpo de reglas”. Este concepto establece que las
organizaciones no sélo son la suma de sus individuos sino menciona factores importantes que
involucran a la comunicacion organizacional, como la cultura, las relaciones y el ambiente
laboral. Sin embargo, uno de los conceptos que podria ser considerado completo es el planteado

por Katz y Kahn (1977) es:

“[...] sistema social complejo, variado e interdependiente, cuya dinamica depende no
solo de las aptitudes, valores, actitudes, necesidades y expectativas de sus miembros, de los
procesos sociales internos y externos (interpersonales, de grupo e intergrupal), sino también

de los cambios culturales y técnicos de su entorno.”

Tras haber planteado el concepto de organizacion o grupo laboral, resulta importante establecer
que el concepto de comunicacion organizacional empieza a tener importancia al momento en
que las empresas se dan cuenta de que el trabajo operativo no es suficiente y que las personas
en el area laboral no son simples trabajadores de la organizacion. Contextualizando en la época
del surgimiento de la comunicacion organizacional, Aloy Almenara et al (2007) asegura que en
los afios cincuenta, la comunicacion organizacional adquiere el carcter de una disciplina

propia. Es asi que se observa una gran necesidad de las empresas por establecer relaciones tanto
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interna, como externamente. Francisca Morales menciona que “Las empresas, las instituciones
y las organizaciones en general, cada vez mas, tienen la necesidad de interrelacionarse con el
exterior y de crear un clima de implicacion y motivacién entre las personas que la integran”
(pagina 34).

Desde este punto de vista, hay varios conceptos sobre lo que es la comunicacion organizacional.
Goldhaber elabora un concepto amplio y define la comunicacion organizacional como un
proceso dinamico por medio del cual las organizaciones: 1) estructuran sus diferentes

subsistemas, y 2) se relacionan con el medio ambiente.

Por otro lado, Aloy Almenara et al, establece a la comunicacion organizacional “Entendida
como el entramado de mensajes formados por simbolos verbales y signos no verbales que se

transmiten didacticamente y de manera seriada dentro del marco de la organizacion” (2005).

Desde este punto de vista, Horacio Andrade es su texto “Comunicacion Organizacional Interna:
procesos, disciplina y técnica” menciona que la comunicacion organizacional también se la
puede entender de 3 formas distintas:
1. Proceso social: Este proceso esta constituido por el intercambio de mensajes entre los
miembros de la organizacion
2. Disciplina: hace referencia a los esfuerzos por desarrollar a la comunicacion
organizacional como un procedimiento real y consolidado a través de asociaciones de
profesionales expertos en la materia.
3. Conjunto de técnicas y actividades: gracias a la investigacion realizada en la
organizacion, se elaboran estrategias para los diferentes publicos: comunicacion interna

y comunicacion externa
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Después de contextualizar a la organizacion, es importante mencionar que uno de los grandes
pensadores de esta rama de la comunicacion, Joan Costa, considera a la organizacién como “un
organismo vivo e invisible” (2005). La organizacion es considerada un sistema abierto y
dindmico, esto quiere decir que existen factores significativos que influyen y cambian a lo largo
del tiempo. Carlos Ongallo menciona que la comunicacion organizacional es “Un proceso
basado en la reciprocidad, que permite, por un lado, la transmision correcta de informacion de
un emisor a un receptor con el fin de que éste la entienda y produzca en €l el comportamiento
y la accidn esperados; por otro, el flujo ascendente de informacion espontanea desde la base,
que refleja su voluntad consciente y deliberada de expresarse y dar a conocer sus intereses,

inquietudes, reacciones y dificultades” (2007).

Dentro de la comunicacion organizacional se pueden establecer tres diferentes tipos, la
comunicacion descendente, la comunicacion ascendente y la comunicacion horizontal. En
primer lugar, la comunicacién descendente tiene por objetivo principal difundir informacion
desde las altas gerencias hacia los colaboradores en un orden jerarquico. Los medios utilizados
frecuentemente en este tipo de comunicacion son los folletos informativos, de bienvenida,
boletines de difusion interna o carteleras con noticias. Este tipo de comunicacidén puede ser
considerado mas que una comunicacion, una difusién de informacion ya que no toma en cuenta
a los colaboradores (receptor) y su retroalimentacion. En segundo lugar, la comunicacion
ascendente esta estrechamente relacionada con los niveles inferiores, principalmente dando a
conocer los problemas, satisfacciones o dudas por parte de los colaboradores “La comunicacion
ascendente supone establecer cierto clima de confianza que garantice su sinceridad. Como se
considera menos necesaria, es preciso salir en su busca y exigirla en todo momento, para que
también sea permanente y continua, al igual que la comunicacion descendente.” (Ongallo,
2007). En tercer lugar, se encuentra la comunicacion horizontal la cual funciona y se encuentra

establecida entre colaboradores de un departamento o lugar de trabajo. Las herramientas
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utilizadas son reuniones interdepartamentales o seminarios de formacién y este tipo de

comunicacion influye de gran manera en el clima laboral.

El principal exponente en la investigacion y desarrollo de la comunicacién organizacional es el
director de comunicacion o también llamado DirCom, el cual es la unién de un comunicador y
estrategias planteadas que permitan funcionar a la comunicacion como medio. Este modelo
tiene una base fundamentada que nacié en la necesidad laboral de una institucion en la
actualidad. En este aspecto el DirCom se encarga de que exista una comunicacion sinérgica,
tanto interna como externa ya que de esta forma se observa la interrelacion entre los
departamentos a través de las estrategias planteadas por el mismo. “La comunicaciéon no como
ciencia, sino como flujo de interactividad entre individuos o grupos, y a escala global- llegara
antes a las empresas que las agencias de publicidad, de marketing directo, de RRPP, etc.”

(Costa, 1992).

De la misma forma, una de las partes esenciales en la personalidad de Dircom es ser estratega,
generalista y polivalente. En cuanto a ser generalista, se menciona al manejo de los aspectos y
elementos que conforman el area de comunicacion en la empresa. Sin embargo, lo que se debe
evitar son las fragmentaciones en las actividades laborales debido a que existe una tendencia
en la especializacion de los procesos y esto presenta un efecto en la imagine que se proyecta al
publico externo de empresa. Por otra parte, Jon Costa menciona que la vision holistica de un
DirCom es parte fundamental para conocer a las partes y hacerlo un todo. El ser estratega es
una de las ocho caracteristicas que menciona la lectura refiriéndose al rol diverso de un DirCom,
ésta pretende buscar y planificar estrategias en relacion a los objetivos generales de la empresa.
Por otro lado, es ser un asesor implica una dependencia de la presidencia en cuanto a la
formacion de estrategias para la imagen y a ser un politico se convierte en un “portavoz

institucional” (Costa, 2005).
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Otra de las caracteristicas del director de comunicacion es que ejerce interaccion en varios
departamentos los cuales son: dentro de la presidencia, dentro del area de recursos humanos y
dentro del departamento de mercadotecnia; el director de comunicacion puede ser representado
con un tridngulo “el vértice superior significa dependencia e interaccion con la presidencia (...)
el vértice de la izquierda significa interaccion con la vicepresidencia o direccion de recursos
humanos (...) y el vértice de la derecha significa interaccion con la direccion de mercadotecnia”

(Costa, 2005).

Después de realizar un andlisis profundo sobre la comunicacion organizacional, se puede
observar que “La comunicacion organizacional es un conjunto de ideas, estrategias y métodos
que estan enlazados entre si con el objetivo de llegar al receptor de forma clara y coherente.
Muchas veces se cree que lo mas importante es el mensaje sin embargo, se presta menos
atencion a la persona o al grupo al que va dirigido. A partir de la globalizacion, el internet, las
nuevas tecnologias de las comunicaciones entre otros, las empresas se han visto envueltas en la
necesidad de implementar estrategias comunicativas a través el DirCom o director de

Comunicacion.” (Cedefio, 2015)

De esta manera, se puede establecer que el director de comunicacién es parte fundamental en
el desarrollo de estrategias comunicativas para la comunicacion tanto interna como externa de
la misma. Es de suma importancia poder identificar a comunicacion interna y externa de la

empresa, las cuales seran desarrolladas a continuacion.

Comunicacioén interna

Dentro de la comunicacién organizacional, se encuentra la comunicacion interna la cual es
considerada una herramienta y un medio el cual permite establecer pardmetros y estrategias

para mejorar la comunicacion dentro de una organizacion, especificamente con los
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colaboradores y publicos internos. Esto quiere decir que la comunicacion interna pretende
abarcar aristas tanto de cultura organizacional y bienestar laboral, como también aristas para

instaurar colaboradores comprometidos, productivos y que se sientan parte de la organizacion.

Nuria Sal6 define a la comunicacion interna como “un servicio dirigido a toda la organizacion
y como instrumento de gestion necesario para apoyar los cambios y transformaciones de la
empresa”. (Salo, s/f). Este concepto contiene un punto muy importante al mencionar que se
buscan cambios y transformaciones de la empresa, esto quiere decir que la comunicacion
interna ayudara a la organizacion a mejorarla a través de procedimientos medibles y de caracter
comunicacional, no solo se pretende mejorar el clima laboral, sino también un crecimiento

empresarial.

Por otro lado, (Brandolini, 2009) establece varias funciones de la comunicacién interna, como

por ejemplo la CI pretende:

e Afianzar y fomentar o cambiar la cultura corporativa existente.

e Apoyar el logro de objetivos, las politicas, los planes y programas corporativos,

e Generar el entendimiento de los temas complejos en audiencias internas cada vez mas
diversificadas.

e Satisfacer las necesidades de informacion y comunicacion de las audiencias internas
construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y motivacion.

e Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.

e Desarticular las subculturas negativas, como por ejemplo las de los departamentos como
compartimentos estancos.

e Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa.

e Permitir a cada empleado expresarse ante la direccién general, cualquiera sea su

posicién en escala jerarquica de la organizacion.
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Estos puntos mencionados anteriormente, muestran la estrecha relacion entre la comunicacion
interna y la cultura corporativa ya que esta resulta una unidad determinante con los
colaboradores a través de acciones realizadas para promover la participacion de los

colaboradores en la organizacion.

Figura 2. Funciones de la comunicacion interna

Figura 5.2
Funcionces de la comunicacion interna
COMUNICACION
A INTERNA
2N Y
Herramienta E'"“f“”
de Gestién movilizador
y motivador del
equipo
DIFUNDIR INVOLUCRAR
Estrategias A todos los
Politicas recursos humanos
Objetivos en una meta y
objetivos comunes
ESTRATEGIA
EMPRESARIAL

llustracion 1 Funciones de la comunicacion interna

Manual de comunicacion- Carlos Ongallo

Horacio Andrade en su texto “Comunicacion Organizacional interna: proceso, disciplina y
técnica” hace referencia al modelo de las “Cinco ies” el cual pretende establecer 5 objetivos de
la comunicacion interna que son: identificacion, informacion, integracion, imagen y el quinto

que abarca a estos cuatro objetivos es la investigacion.

La investigacion es la herramienta principal dentro de la comunicacién interna ya que de esta
manera se puede analizar la situacion en la que se encuentra la organizacion y asi poder aplicar

estrategias que permitan obtener los resultados esperados. De la misma manera, estas



28

estrategias y acciones deben ser fundamentadas con informacion real y efectiva ya que se debe
obtener credibilidad y aceptacion por parte de los colaboradores. “la investigacion busca:
conocer la problematica existente en materia de comunicacion, definir las necesidades de
informacién de la empresa hacia su personal, detectar las necesidades de informacion de
personal y su grado actual de satisfaccion, evaluar el resultado obtenido con los esfuerzos de

mejora (...) ( Andrade, 2005).

Otro de los objetivos es identificar. Los colaboradores deben sentirse identificados con la
organizacion por lo que este objetivo demuestra el sentido de pertenencia que deberia existir en
la empresa. El principal elemento de difusion es la cultura corporativa (mision, vision, valores)
ya gue los colaboradores deben conocer la empresa en la que trabajan y cudl es el objetivo en
comun que pretenden alcanzar a través de su trabajo. El objetivo de identificacion pretende
“reforzar la cultura de la empresa, generar o mantener el orgullo de pertenencia y desarrollar

identificadores o elementos simbdlicos en la misma.” (Andrade, 2005).

Continuando con los objetivos presentados por Andrade, el tercero es de informacion. Este
objetivo es relevante al momento de dar a conocer a los colaboradores ciertos aspectos de la
organizacion y sobretodo recibir informacién del desempefio de sus actividades “la
comunicacion organizacional tiene una dobles responsabilidad en este sentido: por un lado, en
realidades y no en ficciones, en rasgos reales y no en meras apariencias” ( Andrade, 2005). La
informacion establecida hacia los colaboradores, permitira crear un acercamiento de la empresa

y el individuo.

La integracion es otro de los objetivos planteados el cual busca proyectar y hacer palpable la
cohesion entre colaboradores y las altas gerencias. La funcién integradora pretende dejar de
lado la falta de comunicacion en la jerarquizacion. De esta forma, incentivando a los

colaboradores a una integracion productiva.
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La imagen es el quinto objetivo planteado, esto quiere decir que la informacion debe ser
verificada y real ya que la imagen de la empresa gira entorno a la sincronia entre lo que se dice
y lo que se hace. De esta forma, lo que se comunica a los publicos internos, es la percepcion

que ellos tendran de la empresa.

Figura 3- representacion grafica de los objetivos de comunicacion.

Comunicacion organizacional interna: proceso, disciplina y técnica- Horacio Andrade
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llustracion 2 Comunicacidn organizacional interna

Sobre el mismo tema se mencionara que la comunicacion interna se divide en comunicacion
formal y comunicacién informal. La principal diferencia entre estos dos tipos de
comunicaciones es que cambian a partir del uso de un medio institucionalizado. Por una parte
las comunicaciones formales ciertamente se puede encontrar en herramientas como el correo
electronico, memorandos, la intranet o revistas institucionales “se desarrolla en referencia a una
estructura formal (...) en un marco de interacciones dadas principalmente por los roles de la
empresa” (Ritter, p22), es asi que los individuos utilizan esta comunicacion formal para
establecer un lenguaje mas profesional y mas fidedigno. Dentro de la comunicacion formal se

encuentra la comunicacion ascendente y la comunicacion descendente.
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Al mencionar la comunicacién informal se puede observar que su principal caracteristica es el
rumor corporativo. La comunicacion informal se encuentra en el intercambio de informacion
por canales no formales o no oficiales. Normalmente se la encuentra en las Ilamadas
“conversaciones de pasillo” son rumores que se pueden esparcir rapidamente y atentar contra
la integridad de la empresa, en su mayoria estos rumores pueden ser negativos lo cual hay que
tomar mucho en cuenta y saber manejar de forma estratégica para que no perjudique tanto el
desempefio de los colaboradores como la imagen de la organizacion. Este tipo de comunicacion
no solamente utiliza ciertos canales como las conversaciones, sino también el lenguaje no
verbal que tiene relevancia dentro de la relacion entre una persona u otra “significa que los
miembros del grupo reconocen un sentimiento, experiencia de un sistema de comunicacion
comun, que incluso puede ser no verbal, en el cual los signos poseen el mismo significado para

todos los miembros” (E. Schein, 1993). (Ensayo Nicole Cedefio 2016)

Por otro lado, es importante hablar del publico interno en si. Mencionando a los publicos
internos, se puede catalogar como las personas que trabajan dentro de la empresa, sin embargo,
muchas organizaciones no toman en cuenta que detras de cada colaborador, se encuentra una
persona que lleva la imagen de la empresa en el momento en el que termina su jornada laboral.
Esto quiere decir que el colaborador pertenece tanto al publico interno como al publico externo.
Gracias a la comunicacion organizacional, la empresa puede abarcar estos dos aspectos y lograr
conectar a la organizacion dentro y fuera de la misma “se debe establecer una comunicacion
coherente en ambos sentidos para poder reflejar una imagen solida” (Brandolini, 2009). Es por
esta razén que el pablico interno (los colaboradores) son la primera imagen de la empresa hacia

otros publicos de interés.

Es asi que la inclusion de los publicos, especialmente el interno, mejora las relaciones y la

imagen proyectada a través de los mismos. A través de la informacion y socializacion de la
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cultura corporativa, el compromiso del individuo es mejor y esto permite obtener una actitud

homogénea y positiva entre los colaboradores y la empresa.

Cultura corporativa

Existe una estrecha relacion entre la comunicacién interna y la cultura corporativa ya que esta
resulta una unidad determinante con los colaboradores a través del tipo de informacion

trasmitida como por ejemplo la mision, vision y valores de la organizacion.

Hay varias ilustraciones sobre lo que es la cultura corporativa, una de ellas la define como “La
unién de normas, habitos y valores que de una forma u otra, son compartidos por las personas
y/o grupos que dan forma a una institucion, y que a su vez son capaces de controlar la forma en
la que interactGan con el propio entorno y entre ellos mismos.” (Diaz, 2013). Esto quiere decir
que cualquier organizacion, sea grande o pequefia siempre va a existir cultura corporativa sea

positiva 0 negativa.

La cultura corporativa es la base para difundir una imagen ya que la gente emite criterios
después de interpretar los comportamientos que observa dentro de la organizacion, por ejemplo
el servicio al cliente es la primera interaccion que se realiza entre los publicos externos y la
empresa. “Todas las empresas desarrollan una determinada cultura, ejercen diferentes modos
de relacionarse y de comunicar, y proyectan hacia afuera una determinada imagen. No se

pueden suprimir. Por tanto, no hay posibilidad de elegir.” (Costa, 2010).

Los elementos que integran la cultura corporativa son: la historia, mision, vision, valores,
filosofia, politicas, normas y comportamientos. Por un lado, la historia son los antecedentes de
la organizacion. La misién y la vision muestran a donde quiero ir a donde quiero llegar. Los

valores son “palabras claves que determinan la manera que hace las cosas la empresa” (Cusot,
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2016) y la filosofia explica méas claramente los valores organizacionales. Las politicas o normas
son reglamentos que los colaboradores deben cumplir en horas laborales y en algunas ocasiones
personales. Por el contrario, los comportamientos son acciones de los colaboradores que no
estan normados pero son importantes ya que es el comportamiento cotidiano de los individuos
de la organizacion.
La cultura de la comunicacion que necesitamos es integradora pero respetuosa con la
diversidad estructural del sistema-empresa asi como del sistema-entorno en el que se
ubica” (Costa, 2010). Es importante mencionar que si bien es cierto existen algunos
elementos necesarios para formar la cultura corporativa, las necesidades de cada
organizacion son diferentes por lo que son varian ciertos factores. Por ejemplo, los
valores de la empresa pueden variar dependiendo el rol que desempefian. Una empresa
farmacéutica tiene como principal valor la eficiencia, y una empresa de logistica tiene

la confianza; las dos tienen valores en su cultura pero cada una se desempefia en su

fortaleza. (Ensayo Nicole Cedefio 2016)
La cultura corporativa debe tener una buena estructura para exista coherencia y sobre todo para
que los colaboradores tengan un enfoque para realizar su trabajo mediante la misién, vision,
valores, filosofia, normas y comportamientos de la organizacién. “Cuando un colaborador sabe
reconocer cada uno de estos elementos, es ahi cuando la organizacion a través de su publico
interno, logra proyectar una imagen transparente y objetiva a sus publicos externos; ahi surge
una comunicacion coherente desde el emisor, receptor y mensaje. ‘“No importa cudn lejos
pueda llegar la vision de un lider o de lo brillante que puede ser la estrategia, estas no se haran
realidad si no son compatibles con la cultura de una organizacion” (Yturralde, 2015)” (Ensayo

Nicole Cedefio 2016).

Dentro de la cultura corporativa, existen 4 funciones que la construyen. La identificacion es “la
personalidad de la organizacion”, cada uno de los elementos de la identificacion, son los que
caracterizan y diferencian a la empresa del resto. Es importante que cada uno de los

colaboradores sepa claramente quién es en la organizacion. “No cabe la menor duda, que el



33

conocimiento de la personalidad de la empresa puede ayudar a fijar los objetivos de la tolerancia

de la empresa para nuevas ideas o nuevas caras.” (Directory, 2015).

Por otro lado, la integracion es otra funcion importante dentro de la cultura organizacional. Es
necesario entender el objetivo que comparten cada uno de los empleados no solo a nivel
personal sino de sus funciones. Otra caracteristica dentro de la cultura empresarial es la
motivacion. El ambiente organizacional funciona cuando “los individuos comparten, como
comunidad de valores compartidos, nociones sobre qué estd bien y qué no, qué lleva al existo
y qué al fracaso, etc.” (Ritter, 2008). Las organizaciones deben buscar el bienestar de los
empleados para que den mejores resultados en el area laboral y personal tal como menciona
Selene Lopez (2014) “En una organizacion, uno puede comprar el tiempo de los colaboradores
0 comprar su presencia material, incluso hasta se puede comprar cierto nUmero de movimientos
por hora. Pero su entusiasmo, su lealtad y las emociones que vengan de su corazdn no se pueden

comprar”.

Por Gltimo, La institucionalizacion de la organizacion es el fundamento principal para formar
su cultura. Los integrantes de una organizacion necesitan conocer cuales son las funciones de
su cultura laboral como por ejemplo; la identidad, los limites que lo diferencian de otra empresa,
un compromiso personal y la union y normas de convivencia entre colaboradores. (Ensayo

Nicole Cedefio 2015).

De esta manera, se puede observar que la cultura corporativa debe tener fortaleza tanto en sus
fundamentos como en sus normas y sobretodo en su identidad ya que de esta forma, los
colaboradores seran grandes embajadores a los publicos externos a través de su satisfaccion
laboral. Las estrategias aplicadas deben ser previamente analizadas para que van de acuerdo a

las necesidades de cada organizacion.
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Identidad

La identidad corporativa es uno de los aspectos mas importante de la organizacion. Muchos
autores mencionan que las decisiones tomadas en la empresa deben reflejar lo qué es la
empresa, desde su cultura hasta su imagen y reputacion. Existen varias definiciones sobre la
identidad corporativa pero tomando en cuenta lo mencionado por Capriotti “a pesar de la gran
cantidad de conceptos existentes sobre la cuestion, en la literatura internacional sobre Identidad
Corporativa se pueden reconocer claramente 2 grandes concepciones: a) el Enfoque del Disefio,
y b) el Enfoque Organizacional” (2009), se puede establecer que la identidad corporativa es un
conjunto de rasgos fisicos y culturales de la organizacion.
Asi podemos definir a la identidad corporativa como el conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizacion se auto identifica (a nivel introspectivo) y se auto diferencia (de las otras
organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a
aquellas que son fundamentales y esenciales para la organizacion, que estan en su ADN
corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que tienen permanencia
o voluntad de permanencia en el tiempo, que provienen del pasado, que estan en el
presente y que se pretende mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas “distintivas”

estan relacionadas con los elementos individualizadores y diferenciales que tiene una

organizacion en relacion con otras entidades. (Capriotti, 2009)
Los rasgos fisicos de la organizacion son los factores visuales (identidad visual) como el
simbolo, el logotipo, la tipografia, los colores corporativos (la cromatica), el nombre de la
organizacion. Por otro lado, los rasgos culturales son los mencionados dentro de la cultura
corporativa como la historia, mision, visién, valores, filosofia, politicas, normas y

comportamientos.

La vision de Capriotti respecto a la identidad corporativa, hace referencia a la identidad como
una marca corporativa “La Identidad Corporativa seria aquella vinculada a la Marca

Corporativa, que representa el nivel de marca mas alto y globalizador a escala organizacional.



35

La identidad de una marca (brand identity) refiere a los atributos esenciales que identifican
y diferencian a una marca de otras en el mercado (Ind, 1997). En este sentido, la Identidad
Corporativa seria el conjunto de atributos fundamentales que asume una marca corporativa

como propios Yy la identifican y distinguen de las demas.” (2009)

Esta interesante reflexion da lugar a la comprensién de la imagen y la reputacion como parte
de la construccion de la identidad. Estos dos elementos pueden ser vistos como similares, sin
embargo hay varias caracteristicas que son necesario mencionarlas para poder analizarlos a
profundidad y observar que la imagen y reputacion son aspectos muy diferentes ya que el uno

no funciona sin el otro.

Imagen y reputacion

La imagen y reputacion que tiene la organizacion frente a sus publicos es caracteristica de la

comunicacion corporativa y para comenzar, es importante definir estos dos conceptos.

Por un lado, la imagen corporativa es cuando la organizacion ocupa un espacio positivo o
negativo en la mente de sus diferentes publicos. Capriotti menciona a la imagen corporativa

dentro de 6 aspectos.

e El primero aspecto es facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades.
Capriotti hace referencia a la imagen corporativa con un gran valor diferenciador dentro
de la competencia y el mercado. La construccion de la imagen hace que la organizacion
esté presente en la mente de los publicos de interés y sobretodo que sus decisiones sean
en base al “valor diferencial” de la empresa.

e Elsegundo aspecto es disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision

de compra. Esto quiere decir que la imagen corporativa genera gran impacto en la



36

disminucion de prejuicios ya que se genera un esquema previo de como es la empresa.
Las varias influencias en las decisiones de compra siempre existiran, sin embargo la
imagen puede generar muchos cambios.

e EI tercero aspecto es actuar como un factor de poder en las negociaciones entre
fabricante y distribuidor. Esto quiere decir que los procesos de compra se ven influidos
por la imagen establecida al publico externo por lo que tiene gran influencia en el
momento de la negociacién para una buena compra.

e EIl cuarto aspecto es lograr vender mejor. “Una organizacion que tiene una buena
Imagen Corporativa podra vender sus productos o servicios con un margen superior, ya
que seguramente podrd colocar precios mas altos en relacion con otros similares”.
(Capriotti, 2009). La enta el producto y servicio es el eje principal de una organizacion
por lo tanto, la imagen y percepcion de una empresa debe ser bien manejada para que
sus ventas no sean afectadas.

e El quinto aspecto es atraer mejores inversores. La inversion en un negocio es primordial
para su crecimiento por lo que si una persona esta interesada en invertir en una empresa,
la imagen corporativa sera lo primero que observe antes de tomar una decision.

e EI sexto aspecto es conseguir mejores trabajadores. Las referencias sefialadas a partir
de la imagen corporativa determinaran el tipo de contratacion de personal. Esto quiere
decir que una empresa con buena imagen corporativa tendrd mejores referencias de

personal capacitado, que una empresa con una baja imagen corporativa.

Después de mencionar estos 6 aspectos en los cuales influencia la imagen corporativa, se debe
considerar que la imagen corporativa debe estar enlazada tanto con lo que dice con lo que hace.
Debe existir una coherencia entre la conducta y el mensaje que se pretende dar a todos los
publicos “mejorar nuestra imagen corporativa es mejorar la percepcion que tiene la poblacion

sobre nosotros como empresa (...) se trata de un trabajo a medio y largo plazo que si se hace
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bien permite penetrar mas en el pablico y para que los clientes potenciales se fidelicen
facilmente” (Duarte, 2012). Esto quiere decir que la imagen corporativa no se forma a partir de
un mensaje 0 en una campafa de comunicacion, sino se va a estableciendo con varios procesos
y alo largo del tiempo. La comunicacion efectiva ayudara a construirla como un proceso mental

en la memoria de los publicos.

Hay varias etapas del proceso de formacion de la imagen corporativa, se encuentra la
categorizacion inicial la cual se construye a partir de poca informacién y son percepciones mas
superficiales. Por otro lado, la categorizacion confirmatoria es una de las etapas primordiales
de la imagen ya que es aqui, donde se verifica el esquema previo (la imagen existente) a partir
de un analisis méas profundo de lo que comunica la organizacién. Como ultima etapa esta la
categorizacion fragmentaria, la cual se establece a partir de la formacion de la imagen en base
a la informacion particularmente obtenida y no de terceros (en la etapa de categorizacién

confirmatoria hay varios medios que influyen en la construccion de la imagen).

Por otro lado, la reputacion esta relacionada especialmente con la conducta del personal y su
actitud frente a los principios y valores que predica la empresa. Sin embargo, esta no conforma
en su totalidad a lo que llamamos imagen. “La reputacion de una empresa es clave a la hora de
querer posicionarse en el mercado, vender un producto/servicio o querer lograr alianzas
estratégicas” (CNN, 2012), dentro de la nueva era de la comunicacién, la reputacion se ha
convertido en un factor determinante que puede influir de forma positiva 0 negativa en el
posicionamiento de una marca, producto o empresa. (Ensayo Nicole Cedefio 2015).
Ganar una buena reputacion es mucho mas complejo que construir una imagen. Es una tarea
ardua y dificil y que depende de muchisimos factores por el cual es tan sensible a los ruidos.
Una vez comentada, tiene una gran ventaja sobre la imagen: como ésta es momentanea,
suele ser efimera. La reputacion en cambio es relativamente estable porque- como dijéramos

al principio- es el resultado de la percepcién que tiene la gente del comportamiento de una

persona o de una organizacion a los largo del tiempo, y esa percepcion que ha sido ratificada
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innumerables veces no va a ser cambiada en la mente de quien la procesa por un hecho

esporédico o circunstancial.( Ritter, s/f)
Es importante mencionar que muchas veces y en muchos casos la imagen proyectada vs la
reputacion, no tienen mucha relacion entre ellos. Un ejemplo que menciona la lectura es el caso
de Albert Einstein, a él su imagen no le importaba mucho pero su reputacion como cientifico
era impecable. “Ganar una buena reputacion es mucho més complejo que construir una imagen.
Es una tarea ardua y dificil y que depende de muchisimos factores por lo cual es tan sensible a

los ruidos” (Ritter, 2004).

Esto quiere decir que a pesar de que la imagen pueda posicionarse en la mente de los publicos,
esta serd cambiante pero su base es la reputacion; ya que a partir de ella, la percepcién de la
empresa sera formada. Capriotti menciona que “cada organizacion puede gestionar su
reputacion directamente por medio de la gestion de su comportamiento y de su comunicacion”

(Capriotti, 2009).

A continuacion se presentara un cuadro proporcionado por Gustavo Cusot sobre las diferencias

existentes entre la imagen y la reputacion.

Tabla 2- Imagen vs reputacion

Tabla 3. Imagen y reputacion

Imagen

Es controlada por la empresa.

Se fabrica mediante tacticas y
estrategias.

Hepresenta una fotografia instantanea
de la marca.

Puede modificarse cuando la
organizacion lo determine.

Gira alrededor de la publicidad vy el
mensaje que esta vende.

Reputacion

Es controlada por los stakeholders de
una organizacion.

Se gana a través de las experiencias
que la marca proporciona.

Es la secuencia de muchas imagenes,
obtenidas a lo largo del tiempo.
Reposicionarla es casi imposible, y
depende de los publicos no de la
organizacion.

Gira en todo a la cultura organizacional,
incluye mucho la percepcion de los
pablicos internos.
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Auditoria De Comunicacion

Dentro de las organizaciones, el desarrollo de auditorias internas de comunicacion no es una
practica realizada frecuentemente, sin embargo se han visto grandes cambios en la aplicacion
de estrategias comunicativas para mejorar en el crecimiento laboral y no solo operativo o a
nivel financiero. El objetivo principal de la auditoria es el control e investigacion del escenario
laboral de los colaboradores en la organizacion. Josefa Mestanza menciona en su articulo 2
funciones que cumple la auditoria: Controlar la eficacia de las politicas y los medios que utiliza
la empresa descubriendo cualquier desviacion sobre lo planificado; y recomendar las medidas
adecuadas para corregir o mejorar determinadas actuaciones. Estos dos objetivos estan
enfocados en busqueda de estrategias para mejorar las relaciones y la comunicacion dentro de
la empresa. Mestanza (1999) establece que “los responsables de la comunicacion interna no
pueden limitarse a ser meros transmisores de informacion o intermediarios entre los diferentes
organos y personas que forman la empresa. El sistema de comunicacién precisa ser analizado
al objeto de conocer su realidad, la causa de sus posibles problemas y el acierto de su gestion

en funcion de los principios de economia, eficiencia y eficacia.”

Es por esta razon que, la auditoria es un sistema de validacion de la funcion de comunicacion
interna ya que este proceso ayuda a fundamentar y plasmar el resultado del trabajo del
comunicador. Cuando los resultados son medibles, la comunicacién interna tiene gran peso e
influencia en el crecimiento de la empresa y deja de ser una actividad para integrar a los

colaboradores.

El control de los resultados de la comunicacion interna es la via para acreditar y reforzar
el papel que juega en la empresa actualmente. En este sentido, no resulta tan importante
vincular de manera directa la comunicacion interna o el marketing interno con la cuenta
de resultados o la rentabilidad anual de la empresa, sino plantear la posibilidad de medir

los resultados de las acciones de comunicacion de la empresa y la forma en que sean
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comparables con los objetivos asignados. En este sentido, impulsar una politica de
comunicacion interna dirigida a incrementar los beneficios empresariales del afio
siguiente es el camino mas directo para legitimar los recursos empleados en la misma,
pero no garantiza el éxito” (Mestanza, 1999)

El plan estratégico para realizar una auditoria interna de comunicacion debe estar definido por

las siguientes fases: diagnostico o prediagndstico, el disefio de plan de accion y la ejecucion del

mismo.

Figura 4- Plan de comunicacion interna

Tabla 4. Plan de comunicacion

Figura 1. Plan de Comunicacion Interna.
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La auditoria de comunicacion interna: Una aproximacion conceptual y metodolégica- Josefa Mestanza

Es base a los resultados obtenidos después de la auditoria de comunicacion interna, es
importante recalcar que las estrategias implementadas no son un proyecto, sino es un proceso

gue se adapta a las necesidades de los publicos .Las nuevas herramientas comunicativas
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aplicadas en una empresa siempre deben estar en constante monitoreo y medicion ya que

muchas veces pueden carecer de eficacia con el paso del tiempo.

Comunicacién externa

La comunicacion externa es otro de los ejes importantes dentro de la comunicacion
organizacional. A partir de la construccion de una buena comunicacion interna, los publicos
externos también necesitan de estrategias comunicativas diferentes que ayuden a establecer
relaciones con la empresa. Si bien es cierto que la identidad corporativa se encuentra a nivel de
comunicacion interna, la imagen y reputacion son el vinculo que existe entre los publicos
externo y la organizacion. La comunicacién externa debe mantener herramientas estratégicas

las cuales ayuden a posicionar la organizacion en el mercado.

A la comunicacion externa se la puede definir como “ el conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto
al gran publico, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas,
a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a organizaciones
internacionales, etc. ( Comunicacion global). Por lo tanto, la comunicacion externa es la
relacién que existe entre la organizacion y sus publicos externos a través de la gestion realizada
con los mismos. Es importante recalcar que la comunicacion externa va de la mano con la
comunicacion interna ya que ésta, es la base de la imagen de la organizacion. No se puede
comunicar a los publicos externos algo que no va acorde a lo que se muestra a los publicos

internos, por lo que siempre debe existir transparencia dentro y fuera de la organizacion.

Hay varios sistemas que permiten realizar la comunicacion externa de la empresa y estos son:
las relaciones Publicas, el lobbying, herramientas para comunicacién en Crisis y la

Responsabilidad Social.
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Para comenzar, las relaciones publicas son relaciones que buscan establecer vias de
comunicacion con otros publicos, en ingles llamada Public Relations, uno de los desafios mas
grandes es generar confianza a los publicos dirigidos. “Las RRPP no solo funcionan en el corto
plazo, sino que mas bien son armas de los corredores de fondo, cuya estrategia es construir
relaciones solidad con la intencion de obtener éxito de manera continua y perdurar en el tiempo

acompafiando las trasformaciones y demandas de su cambiante entorno.” (Rojas, 2012)

Uno de sus mas grandes referentes es Henry Ford, en ese tiempo no se mencionaba a las
relaciones puablicas como tal, sin embargo este empresario ejecutaba varias acciones de
relaciones publicas. Abrid las puertas de su empresa hacia el pablico y lo que el vendia, no sélo
era automoviles sino también el concepto de un buen lugar de trabajo. Asi mismo, Ivy Lee y
Geoge Creel empezaron hacer de las relaciones publicas, un tema importante y esencial en las

organizaciones.

Esta comunicacién externa tiene gran relevancia en algunos campos como: los medios de
comunicacion, el internet, en el mundo de los negocios, en el campo de la politica y también en
el &mbito del ocio. El relacionista publico debe poder desenvolverse en casi cualquier campo
(por no decir en todos) ya que de su trabajo dependera establecer buenas o malas relaciones con
cualquier publico externo. Esto no quiere decir que las relaciones publicas dependen de un
individuo o equipo, sino también de las acciones que realice la empresa, un relacionista puablico
no puede persuadir a un publico ( valga la redundancia) sin herramientas que ayuden a
fundamentar su negociacion “ Sin lugar a dudas, un verdadero profesional de las relaciones
publicas podra brindar una serie importante de servicios, pero algunas veces tendra que

apoyarse en otros para la realizacion eficaz de su trabajo” (Rojas, 2012).

Continuando con lo antes mencionado, es importante recalcar que las relaciones puablicas
siempre deben presentar acciones coherentes y creibles, reciprocidad y buena voluntad en la

comunicacion bidireccional “Las relaciones pablicas no sirven como una medida defensiva
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temporal para compensar los errores de la direccion. Si ésta hierra gravemente, el mejor consejo
de las relaciones publicas resumid las responsabilidades de estos profesionales afirmando que

son la conciencia de la organizacion. “(Seitel, 2002).

Hay una gran diferencia entre las relaciones publicas con la publicidad. Lo que busca las
relaciones publicas es crear un vinculo y una relacion de confianza con diversos publicos, por
otro lado la publicidad lo que busca es vender un producto o servicio a través de espacios
pagados. “los profesionales de las relaciones publicas estan hombro con hombro con sus cliente
en la gestion de una crisis, llegando incluso a ocupar visibilidad pablica en representacion.
Mientras tanto, los publicitarios, en la mayoria de los casos, se enteraran en segundo término
del aprieto de las organizaciones para las que trabajan y quizas ni les sean de ayuda para

afrontarla y resolverla de forma directa. “(Rojas, 2012).

Continuando con los procesos, el lobby es un mecanismo de influencia que pretende intervenir
en las decisiones del poder legislativo o ejecutivo a favor de intereses especificos. La accion
Ilamada lobbying es parte de las actividades que hace el DirCom (director de comunicacion) o
empresas que brindan estos servicios. “Se le conoce como lobbying a esta labor porque era una
actividad que comunmente se realizaba en los pasillos o lobbies de las CAmaras altas y bajas de
muchos paises europeos. Por ejemplo, hacia 1830 en la Camara britanica se discutian temas
relevantes en los pasillos justo antes de que los miembros del Parlamento emitieran sus votos”

(Ramirez,2014).

Asi mismo, esta actividad surgio a partir de la presion de los grupos en el proceso de

implementacion y creacion de normas gubernamentales y legislativas.

Estas actividades externas al grupo y dirigidas, principalmente, sobre los poderes
publicos pueden realizarse como una mas de las actuaciones asociativas (situacion en la
cual se convierten en grupos de presion) o ser la exclusiva y Unica accion ademas de

recibir dinero de un tercero para ejecutarla (lobby).La tipologia y modalidad de acceso
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a las instituciones publicas son mudltiples, pero también pretenden influir a través de
la opinion puablica. Este es un concepto multidimensional y de dificil aprehension que
ha pasado de poseer una connotacion meramente politica (propia de sus inicios),
para participar en la actualidad de elementos sociologicos, psicoldgicos, comunicativos,
etc. (s/f).

Actualmente, en varios paises latinoamericanos, la profesion de un lobbyista no esta regulada
y se tiene una percepcion negativa sobre los beneficios que puede brindar a una organizacion
las relaciones con estructuras gubernamentales. Sin embargo, en américa latina, muchos paises
ya presentan a esta actividad como una accion regulada, este es el caso del México
“Afortunadamente, en México esta actividad ya esta regulada y la percepcion negativa ha
cambiado gracias a la buena actuacién de empresas y organizaciones civiles que implementan
estrategias inteligentes sin la necesidad de pactar beneficios de ningun tipo con las distintas
fuerzas politicas. Por otro lado, uno de los argumentos con mayor peso para la defensa de esta
actividad ha sido su poder como herramienta en el ejercicio de la democracia, pues ha sido un

verdadero contrapeso en discusiones cruciales para el pais” (Ramirez,2014)

Por otro lado, la comunicacion en crisis es un conjunto de estrategias utilizadas al momento de
crisis empresariales. Uno de los riesgos que se corre ante una crisis es la desacreditacion hacia
la empresa por varios organismos como por ejemplo, clientes, consumidores, medios de
comunicacion, lideres de opinion etc. Las crisis en una organizacion son muy complicadas ya
que el entorno social arroja varias circunstancias que la hacen mucho mas compleja. Carmen

Vallejo (2001) establece varias caracteristicas comunes de las crisis:

e La sorpresa: no existe crisis que pueda ser totalmente anticipada, puesto que si fuese
tomada integramente en cuenta en los planes de comunicacion no seria una crisis
e Es Unica: raramente dos crisis tienen las mismas causas, y llegado el caso, las mismas

causas jamas produciran los mismos efectos
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e Provoca una situacion de urgencia: caracterizada por las complejas dificultades que hay
que afrontar y por la afluencia de informaciones negativas a atajar. Hay que reaccionar
rdpidamente, ya que los medios disponen del poder de tratar la informacion en tiempo
real (radio y TV). Hay que ganar tiempo.

e Desestabilizacion: Las relaciones de la empresa se alteran. Los modos habituales de
procedimiento se revelan inoperantes ante la subita rapidez y violencia generadas por
una crisis. En términos de comunicacion, las relaciones de la empresa con su entorno
resultan también modificadas, en lugar de relaciones cordiales con los periodistas
perfectamente conocidos y bien informados a los que uno esta acostumbrado, el servicio
de prensa debe hacerse frente a una multitud de periodistas, y a menudo menos

especializados y poco disponibles.

Hay un sinimero de planificaciones de crisis, sin embargo siempre es importante que la
organizacion tenga un plan estratégico para poder actuar de forma eficiente en esta
circunstancia. A continuacion se define los pasos que puede contener una planificacion de
crisis. El desarrollo de objetivos, definicion de situaciones de crisis, procedimientos a seguir,
acciones de comunicacion externa, modelos o instrumentos de comunicacion, identificar a

periodistas y lideres de opinién claves y designar un vocero.
Responsabilidad Social

En lo que respecta a la responsabilidad social existen varios conceptos que abarcan las
funciones y el porqué de la responsabilidad social. En primera instancia, se debe aclarar que la
responsabilidad social y la responsabilidad social empresarial no forman parte del mismo
concepto. Por un lado, la responsabilidad social es el compromiso de los ciudadanos o
instituciones en el aumento del bienestar social, mientras que la responsabilidad social

empresarial es “una filosofia y una actitud que adopta la empresa” (Martinez, 2011)
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El concepto de responsabilidad social de la empresa o responsabilidad social corporativa
ha ido apareciendo desde los afios 90 en el panorama internacional y durante muchos afios, se
asocio a la responsabilidad social con una reparticion equitativa de la riqueza empresarial “Con
ello, se intento justificar la importancia de la reparticion de utilidades, no sélo entre los duefios
de las empresas, sino tambien, entre otros grupos de interés de una sociedad (hogares de

Ancianos, hospitales, colegios, bomberos, etc.)” (Cacino, 2008).

En la actualidad, varias definiciones de la RSE que incluyen diversos intereses, en este
caso mucho mas globales. Por un lado Ricardo Fernandez Garcia en su texto “responsabilidad
social corporativa” menciona a la responsabilidad social como “un concepto con arreglo al cual
las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio
ambiente mas limpio. Se basa en la idea de que el funcionamiento general de una empresa debe
evaluarse teniendo en cuenta su contribucion combinada a la prosperidad econdémica, la calidad
del medio ambiente y el bienestar social de la sociedad en la que se integra” (2009). Es asi pues,
que la responsabilidad social es una labor que hace la organizacion para beneficio de la
comunidad y entorno donde trabaja la misma, siendo asi de caracter social, econémico y

ambiental.

Sin embargo, Horacio Martinez en su texto “Responsabilidad social y ética empresarial”
que la responsabilidad social es una obligacion de las empresas mas no un acto voluntario. “El
caracter social de la actividad econdmica exige que la empresa esté obligada para con el
bien comun de la comunidad en la que desenvuelve sus actividades. Esta obligacion no se agota
con el mero cumplimiento de las leyes del Estado. Es moral que las empresas busquen su propio
interés, con tal de que acepten los limites que imponen los legitimos intereses de los demas y

la solidaridad humana.” (2011).

Después de observar lo que involucra la responsabilidad social, un estudio realizado por

el Profesor Christian Cancino del Castillo y el Profesor Mario Morales Parragué respecto al
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desarrollo de la responsabilidad social en la actualidad, establecen que muchas empresas no

aplican los indicadores correctos de responsabilidad social y existe gran confusion de lo que

significa ser ciertamente responsable con la sociedad y su entorno.
Pensar en RSE y tener que cumplir con indicadores sin saber si estan alineados con el
negocio, ha generado una gran confusion y una dificil concepcion y aplicabilidad del
término RSE (Sethi, 1975). Al existir tantas definiciones sobre RSE, muchas empresas
han querido sefializar al mercado que si son responsables con la sociedad y han buscado
entre las distintas definiciones cuél de ellas se ajusta mejor a la forma que conducen sus
negocios, lo que trae consigo que muchas empresas se identifiquen como responsables

a pesar de que en la préactica, igualmente no se hagan responsables por las externalidades

negativas que generan sobre algun, o algunos, de sus grupos de interés (2011).
En este sentido existen varios manuales y estatutos creados por organismos
internacionales para la regulacion de la Responsabilidad Social Empresarial, una de ellas es

Global Reporting Initiative y el Instituto Ethos (llamados “balance

social”). Las Naciones Unidas realizaron un anélisis sobre el comportamiento de las
organizaciones frente a la RSE y determind que el pais de Latinoamérica mejor destacado es
Brasil donde cerca de 500 empresas ofrecen reportes publicos siguiendo los estatutos

establecidos por el instituto Ethos.

Este mismo organismo, realizo el llamado Pacto Global o Annan (1999). Este proyecto
involucra a distintos dirigentes empresariales a sumarse a esta iniciativa internacional en cuyo
marco las empresas colaborarian con los organismos de las Naciones Unidas, las
Organizaciones laborales y la sociedad civil para promover principios sociales y ambientales
de carécter universal. Son 10 principios que lo integran y se caracteriza por firmar un

compromiso de cumplimiento con los directivos de cada empresa.

Tabla 3- Pacto Global



Tabla 5. Pacto Global

. Principio 1: Las empresas deben
apoyar y respetar |a proteccion de los
derechos humanos fundamentales
internacionalmente reconocidos dentro de
su ambito de influencia.

. Principio 2: Deben asegurarse
de no ser complices en la vulneracion de

. Principio 3: Las empresas deben
apoyar la libertad de afiliacion y el
reconocimiento efectivo del derecho a la
negociacion colectiva.

. Principio 4: La eliminacion de
toda forma de trabajo forzoso o realizado
bajo coaccion.
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los derechos humanos. . Principio 5: La emadicacion del
frabajo infantil;
. Principio 6: La abolicion de las
practicas de discriminacion en el empleo y
la acupacion.

. Principio 7: Las empresas deben = Principio 10: Las empresas
mantener un enfoque preventivo orientado  deben luchar contra |a comupcion en todas
al desafio de la proteccion sus formas, incluidas la extorsion y el
medioambiental. soborno.

. Principio 8: Adoptar iniciativas
que promuevan una mayor
responsabilidad ambiental.

. Principio 9: Favorecer el
desarrollo y la difusion de tecnologias
respetuosas con el medio ambiente.

Maria Correa. Naciones Unidas- CEPAL

El modelo aplicado Horacio Martinez establece 3 componentes que forman a la
Responsabilidad Social Empresarial los cuales son: el respeto por la persona, la justicia en la
economia, la solidaridad que busca el bien comun y la responsabilidad en el trabajo con el

medio ambiente.

Haciendo referencia a la responsabilidad social con las personas, en primer lugar el respeto
hacia las personas es parte de las reglas morales en la sociedad. Dentro de cualquier proceso
econdmico, las diferentes formas de respeto puede ser: tratar por igual a cualquier individuo,
promover su desarrollo personal y no manipular. “La responsabilidad social de la empresa con
sus empleados debe llevar a acciones de promocion de los mismos. La empresa debe

preocuparse por capacitar a sus empleados para que crezcan como seres humanos y puedan
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desempefiar mejor sus funciones dentro de la empresa”( Martinez, 2011). Se puede observar

que la responsabilidad se encuentra en diferentes areas de un organismo y en este caso, el

departamento de recursos humanos cumple un gran papel para cumplir lo antes mencionado.
El empresario debe ser un defensor de los derechos humanos en su comunidad. El lider
empresarial, por tanto, sera signo y salvaguarda de la dignidad de las personas y de sus
derechos. Un lider empresarial debe dar ejemplo de respeto por las personas evitando
toda forma de manipulacion de las mismas. El lider empresarial debe fomentar la
autonomia de las personas dentro de la empresa con el fin de que puedan vivir como
seres libres y no como esclavos. El respeto por las personas y por toda forma de vida es

el centro de la cultura. No s6lo hay que respetar la vida humana sino también la vida en

la naturaleza. La persona con ética respeta la vida y no la destruye.”( Martinez, 2011)
La justicia en la economia se refiere a la responsabilidad en cuanto a las finanzas e inversiones
socialmente responsables. Esto quiere decir que tanto empresarios como inversionistas, deben
velar por el bien de la organizacion y sus publicos externos es “la convergencia de fines
filatropicos con necesidades de desarrollo de nuevas tecnologias y productos” (Fernandez,
2009). Una de las caracteristicas en este elemento de la responsabilidad Social Corporativa es
el comercio justo, el beneficio recae en las comunidades con bajos ingresos ya que se deja de

lado el modelo mercantilista y se aplica normas éticas para el beneficio de ambas partes.

La responsabilidad con el desarrollo sostenible y el medio ambiente *“ La ética busca humanizar
al medio ambiente exterior, para hacer mas visible el habitat humano. La ética no solo debe
tomar en serio al hombre en su dimension bioldgica y sociocultural. Ademas debe profundizar
en las obligaciones del hombre con todo ser viviente. Existe una fraternidad entre todos los
seres con vida en el universo. No podemos olvidar que el hombre es el hermano responsable de
la familia viviente” (Martinez, 2011). La responsabilidad ambiental es un tema que se lo ha
tratado recientemente y su fin es poder controlar cualquier tipo de dafio ambiental por parte de
las empresas, especialmente fabricas. La responsabilidad social corporativa busca establecer

maneras para que los negocios puedan reducir los efectos nocivos ambientales desde la



50

produccién de la materia prima hasta el consumidor final. “Actualmente se busca que las
empresas vayan mas alla de la mera administracion de sus impactos ambientales por los cuales
son inmediata y directamente responsables—, y que reconozcan como dichos impactos inciden

en los problemas ambientales y sociales del entorno.” (Correa, Flynn, Amit, 2004).

Por finalizar, dentro del documento establecido por CEPAL, sugieren 4 elementos basicos que

cualquier empresa debe considerar para lograr la responsabilidad social.

1. Identificacion de efectos sobre publicos interesados y consulta: la organizacion debe
identificar las operaciones que pueden generar efectos sobre la comunidad o sobre el
medio ambiente. De esta manera, se puede definir el impacto y sobretodo generar una
consulta con esos publicos interesados.

Es indispensable que se permita a los publicos interesados opinar sobre la manera como la

empresa deberia actuar. La opinion de esos publicos constituye un insumo de primera

importancia para tomar decisiones en los distintos niveles de la compafiia, desde la

definicion de sus principios y valores hasta la identificacién de indicadores que permitan

evaluar el nivel de satisfaccion de los trabajadores.” (Correa, Flynn, Amit, 2004).

2. Incorporacion en la visién, mision y valores: dentro de los rasgos culturales, se debe
identificar y definir la estrategia de responsabilidad social. “Si bien la junta directiva y
el personal de mas alto rango de la empresa pueden establecer estas definiciones, es
vital que otros publicos interesados, como empleados y accionistas, sean parte del
proceso, para garantizar que este refleje sus intereses y en consecuencia, se sientan parte
del compromiso de la empresa.” (Correa, Flynn, Amit, 2004)

3. Definicion de politicas, procedimientos e indicadores: después de definir y establecer a
la responsabilidad social dentro de los rasgos culturales, el siguiente paso es definir los
procedimientos adecuados y establecer indicadores que permitan determinar y evaluar

su desemperio frente a cada impacto de la organizacion.
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4. Gobernabilidad corporativa, responsabilidad para rendir cuentas y verificacion: “Las
empresas deben determinar los mecanismos externos e internos para verificar el
compromiso y cumplimiento con sus propios estandares y para rendir cuentas a los
publicos interesados” (Correa, Flynn, Amit, 2004). La verificacion externa permite que
la evaluacion realizada sobre el impacto de una organizacion sea mas transparente. Hay
varias entidades que manejan guias para que las empresas sigan procedimientos de
responsabilidad social corporativa sustentable, una de ellas es Global Reporting

Initiative (GRI) mencionada anteriormente.

Después de haber comprendido a la comunicacidn externa y sus diferentes componentes, se
puede establecer que tiene un gran vinculo y estd estrechamente relacionada con la
comunicacion interna. Factores como la cultura corporativa y la identidad no solo forman parte
de la empresa en su interior, sino también muestran a los pablicos externos una imagen y
reputacion. La comunicacion es integral por lo que sus diferentes elementos y estrategias

funcionan en sincronia y son dependientes uno del otro.

SOBRE EL JOHANNES KEPLER

Introduccion
El colegio Johannes Kepler es una comunidad educativa bilingue, la cual enfoca sus

actividades educativas a nivel inicial, primario y secundario. Actualmente, se encuentra
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implementando el perfil del Bachillerato Internacional para perfeccionar sus actividades

educativas y de igual forma integral el perfil Bl como parte de su ADN.

Como parte trascendental en la efectividad de su educacién radica en el Modelo
pedagdgico C3, el cual consiste en el modelo constructivista que se enfoca en tres distintos
objetivos como son: concientizacion, contextualizacion y conceptualizacion. El colegio
Johannes Kepler se destaca por su participacion continua y apoyo al medio ambienta, al igual

que su singularidad al comprometerse con cada uno de los publicos que lo conforman.

Historia
El Colegio Johannes Kepler inicia en el afio 1991 como Fundacién Kiddy House, donde

se implementa como primer proyecto a la Seccidn Pre-escolar. Tres afios después al notar la
gran acogida de los padres de familia, deciden ampliarse y crear la Seccion Primaria, la cual
daria paso al proyecto de Centro Educativo Johannes Kepler. Desde 1994, se fue creando cada
afio un nuevo grado, y de esta manera con la implementacion del octavo curso se da inicio a la

Seccion Secundaria para el afio lectivo 2005 — 2006.

A partir de este afio, la Institucion tuvo un gran crecimiento de un nivel por afio, hasta
terminar el Bachillerato. Para el periodo 2010 - 2011 se incorpora la primera promocién, con
el Bachillerato General en Ciencias. Este afio el Colegio Johannes Kepler cumple 26 afios
brindando sus servicios educativos en la ciudad Quito.

Mision

“Somos una Comunidad Educativa bilinglie, que ofrece educacion inicial, Basica y
Bachillerato, comprometida a cambiar el mundo con responsabilidad social, respeto y
honestidad; utilizando el modelo pedagdgico C3 con pensamiento flexible.” (Agenda
estudiantil, Johannes Kepler)

Vision
“En el afio lectivo 2017-2018 seremos un Referente Educativo de Calidad, a nivel local,
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nacional e internacional, facilitando el desarrollo integral de ciudadanos del mundo y excelentes
seres humanos, que actian bajo los principios del Bachillerato Internacional.” (Agenda
estudiantil, Johannes Kepler)

Valores
El Colegio Johannes Kepler se rigen por tres valores principales que son:

e Responsabilidad Social
e Honestidad

e Respeto

Sin embargo, como parte de su ADN cuentan con seis valores mas como:

e Amor e Energia
e Comunicacion e Autoridad
e Oportunidad e Padres comprometido

Asimismo, el colegio al recibir la acreditacion de la Organizacion del Bachillerato Internacional

(IBO) integraron los valores del perfil IB a sus valores principales, estos son:

e Indagadores

e Informados e Instruidos
e Pensadores

e Buenos Comunicadores
e Equilibrados

e Integros

e Mentalidad Abierta

e Solidarios

e Audaces
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e Reflexivos

Normas / Politicas
Las politicas de buenas practicas establecidas dentro de la institucion estan enfocadas

y determinadas a partir de los valores empresariales. Su principal enfoque se maneja a través
del respeto hacia los derechos humanos y el medio ambiente por lo cual, las diferentes politicas
establecidas determinan el compromiso con todos sus actores. Poseen 4 politicas generales que
abarcan areas como: el respeto, la honestidad laboral, la comunicacion, el proceso que deben
cumplir los colaboradores para expresar algun tipo de inconformidad en el area laboral y la

responsabilidad con el medio ambiente.

Se manejan 5 politicas las cuales son aplicadas tanto con sus publicos internos como
externos, un claro ejemplo de esto es el caso de la responsabilidad con el medio ambiente. De
la misma forma, se establece que la empresa trabaja con proveedores que cumplan con las

normas de cuidado a la naturaleza.

RESPETO A LA DIVERSIDAD Y A LOS DERECHOS HUMANOS:

- Por ningln motivo existira discriminacion de minorias étnicas, de género, de
nacionalidad, de credo, ni por discapacidad, sobre ningin miembro de la Empresa ni de
la Comunidad Educativa (Trabajadores, Estudiantes, Docentes o Padres de familia,
Proveedores)

TRANSPARENCIA'Y LEGALIDAD:

- Se prohibe expresamente la utilizacion de toda practica ilegal como la extorsion, la
corrupcion, el soborno, la coima o la doble contabilidad. Por ello, todo proceso sera
adelantado con transparencia, exactitud, periodicidad, claridad y verificabilidad.

COMUNICACION COMERCIAL:



55

- Toda comunicacion relacionada con la empresa o con el Colegio Johannes Kepler,
deberé estar siempre ajustada a los principios y valores consagrados en el PEI de la
Institucion.

ATENCION A SUGERENCIAS E INCOMFORMIDADES S.A.C.

- Cualquier sugerencia e inconformidad serd atendida de manera INMEDIATA por la
Gerencia de Calidad, quien se encargara de tramitarla para garantizar la presentacion de
un servicio que satisfaga las necesidades de cualquier miembro de la Comunidad,
Trabajador o Proveedor de Servicios

RESPONSABILIDAD AMBIENTAL:

- Ningun miembro de la empresa o del Colegio Johannes Kepler utilizara materiales ni insumos
provenientes de la explotacion ilegal de Recursos Naturales. Esta politica se hace extensible a

todo proveedor con el que se tenga una relacion comercial.
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Filosofia
“Aqui cambiamos el mundo” (Altamirano, P., 2017)

En cuanto a la filosofia del colegio, esta se ha desarrollado como la experiencia
de vivir en un ambiente diferente, el cual se encarga de formar a personas preocupadas
por el mundo y por darle el cambio que necesita. Esta experiencia se refleja en como es

estudiar en la institucion, la relacion que existe entre compafieros de traba

0 como profesores, alumnos, administrativos etc.

Comportamientos
Con respecto a los comportamientos de la organizacion, presentan los siguientes:

Programas en ocasiones especiales o fechas festivas (Fiestas de Quito, San Valentin,

Navidad, Dia del Maestro, Independencias, etc.), tanto para docentes como

estudiantes.

En cualquier momento del dia el personal administrativo puede adquirir agua, té o café

durante sus horas de trabajo, mientras que los docentes Gnicamente en sus horas libres.

- La celebracion de cumpleafios, el personal administrativo lo hacen Unicamente entre
ellos en la sala de reuniones, mientras que los docentes lo realizan por su lado.

- Todo el personal utiliza uniforme de lunes a jueves, Y los dias viernes tienen libre para
poder ir con la ropa que quieran.

- Entre docentes, administrativos y autoridades el trato es informal, se llaman por

nombres o apodos. Asimismo, es el trato con los alumnos pues es personalizado y

todos conocen el nombre de todos.
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Identidad Visual
El colegio Johannes Kepler para la construccion visual de su marca, posee un manual de

identidad corporativa, compuesto por la marca, la construccion y aplicacion, el color, la

tipografia, los usos incorrectos, papeleria, aplicaciones y terminologia.

cC O L E G I O

olicrnics

Kepler

En cuanto a la construccidn de la marca, el logo esta conformado por dos nombres
que se encuentran separados pero que tiene un orden de lectura de corrido. El
logo*“Colegio Johannes Kepler”, se encuentran formados por dos distintas tipografias
que le brinda sencillez. Esta representado conjuntamente con un simbolo, el cual
muestra la representacion de un arbol encerrado en un circulo. EI tamafio minimo que
puede usar el logotipo es de 30 mm de largo y 50 mm para serigrafia. En caso de usarlo

en pantalla, es importante usarlo en 150 pixeles de largo.

Colores corporativos: En cuanto a los colores que utiliza para la produccion de su
logotipo, estos son principalmente el verde y el negro. Su numeracion de

reconocimiento en CMYK y RGB son los siguientes:

Pantone Black C
C:81.31/M:70.77/ Y: 59.38 / K: 75.56
R:18/G:24/B:32

C:90.22/M:0/Y:97.26/K: 0
R:0/G:171/8B: 81
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Tipografia: En cuanto al tipo de letra que utiliza, para la palabra “Colegio”hace uso de
Copperplate regular, mientras que para el nombre “Johannes Kepler’utiliza Vivaldi

Regular. Las caracteristicas de ambas tipografias radican en su legibilidad y claridad.

COPPERPLATE REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNN
PQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
1234567890

Viraldi Reaguler
ASECOE IS
KELAKNKN PR
TP OX YA
abodefghiklmnopgrsturways
J25456/890
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Tabla 6. Publico interno
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Tabla 7. Comunicacion externa
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Tabla 8. Relacidn de publicos

NIVEL DE RELACION

POR
RESPONSABILIDAD

POR INFLUENCIA

STAKEHOLDER

ENTIDADES
FINANCIERAS

ENTIDADES
REGULADORAS

ENTIDADES
GUBERNAMENTALES

COMPETENCIA

MEDIOS DE
COMUNICACION

Mantener una buena relacidn con las entidades, para obtener
créditos y ayudas financieras para el colegio cuando lo
necesite. De igual forma, de servir como mediador en

pagos de pensiones y a sus colaboradores.

Crear relaciones estables con el objetivo de conseguir todos

los permisos para trabajar con regularidad.

Conservar relaciones sdlidas para mantenerse al tanto de las
nuevas leyes y situaciones que pueden afectar al

funcionamiento de la empresa.

Mantenerse al tanto de los movimientos de la competencia,
para poder innovar en el servicio y encontrarse

posicionados en el mercado.

Tener una relacién estable para tener un mayor alcance con
el piblico externo y poder dar a conocer las novedades de la

empresa de manera masiva.

COMUNICACION

Activa Bilateral

Activa Bilateral

Activa Bilateral

Bilateral limitada

Bilateral Activa

NATURALEZA DE LA

RELACION

Relacion a largo plazo

Relacién a largo plazo

Relacion a largo plazo

Relacion a largo plazo

Relacién a largo plazo
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Tabla 9. Modo de relacion
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FINANCIERO (COMITE ASESOR)

ASESORA DE GESTION Y
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CALIDAD
| |
AREA CONTABLE ADMINISTRATIVA JEFE DE TALENTO ADMINISIONES Y
HUMANO MARKETING
CONTABILIDAD COMITE DE MATERIAL TALENTO HUMANO AREA DE COLECTURIA
DIDACTICO, EQUIPOS
Y MUEBLES
INVENTARIOS PLANTA FISICA Y
MANTENIMIENTO TESORERTA ¥ NOMINA FACTURACION
PROYECTOS Y SERVICIOS ACTIVOS FIIOS COMUNICACION Y
MARKETING J.K.
llustracion 3. Organigrama
RECTORADO
VICERECTORADO
ASESORA DE CALIDAD

i

l

L

|

COORDINADOR
PROGRAMA DIPLOMA

CORDINADORES PAI

—

COORDINACION PEP
ESPANOL

COORDINACION PEP

INGLES

TALENTO HUMANO

! DOCENTES INGLES
DOCENTES DOCENTES DOCENTES INGLES
DIPLOMA ESPARIOL
TESORER[A Y NGMINA i
ASISTENTES
CASYP.P.E PEDAGOGICAS
MUSICA- ARTE- PRACTICANTES
ED. FISICA AUXILIARES
TESORERIA Y NOMINA
INFORMACION Y L l
CONVIVENCIA BIBLIOTECA SECRETARIA Y

llustracion 4

COMUNICACIONES l

SALUD Y SEGURIDAD
SsO

ARCHIVO

CONSEJERIA
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Herramientas De Comunicacion
Las herramientas de comunicacion utilizadas en la empresa por sus diferentes actores so

las siguientes:

— Carteleras — Reuniones departamentales
— Radio inalambrica — Agenda

— E-mail — Whatsapp

— Péagina web — Facebook

*Ver fichas de herramientas en Anexos (Final del Documento).

Proyectos Internos Y Externos
Johannes Kepler pretende realizar proyectos sociales y educativos que no sélo

beneficien a sus estudiantes, administrativos o docentes sino también a la comunidad que
los rodea. Estos involucramientos logran direccionar los conocimientos y entrega persona
hacia la obtencidn del éxito como seres humanos para la bisqueda de la felicidad. La
organizacion estd involucrada en aproximadamente 20 proyectos los cuales son
comunicados a través de la pagina web y la agenda escolar utilizada por gran parte del

personal y todos los estudiantes.

Cada uno de los proyectos sociales realizados por la organizacion involucra la
identidad de la misma. A través de cada uno de ellos se ve reflejada la mision, vision,
valores y filosofia por lo que se observa coherencia y una gran conexion entre lo que son

y lo que hacen como empresa.

Proyectos Internos
Los proyectos desarrollados con los estudiantes y colaboradores buscan desarrollar

habilidades intelectuales y humanas para el crecimiento personal y profesional de sus
integrantes. A continuacion se analizaran varios proyectos que han desarrollado en la

institucion.
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Proyecto de participacion e integracion con la comunidad: Los proyectos de CAS
(Creatividad, accion y servicio) del Bl y de la integracién de la comunidad cubren las
areas culturales, ecoldgicas, deportivas y artisticas. EI proyecto méas grande desarrollado
en esta area fue el proyecto de ayuda solidaria a la comunidad afectada por el terremoto

del 16 de abril del 2016.

Proyectos asamblea, valores y buen vivir: los valores son el eje transversal de cada uno
de los proyectos. Algunos de los mas relevantes son: camparias del saludo, de solidaridad,
de cooperacion, de respeto, de buena comunicacion, buenas acciones entre otras
campafas. Asimismo, el proyecto de educacion para la sexualidad integral frente a la

prevencion del embarazo en adolescentes unidos al proyecto “bebé piénsalo bien”.

Proyecto yo soy especial: Este proyecto busca fortalecer el desarrollo de la autoestima
de cada estudiante dandole la oportunidad de compartir sus habilidades y experiencias

con el colectivo, para conocerse y valorarse mas.

Proyectos académicos y de desarrollo cultural: Se busca la participacion de los
estudiantes en proyectos académicos y cientificos internos e intercolegiales. La identidad
cultural también se refleja a través de la celebracion de fiestas, costumbres, leyendas

nacionales, expresiones de arte entre otros festejos.

Proyecto de innovacion y creatividad docente Johannes Kepler: Este proyecto se
encuentra bajo la aplicacion del modelo pedagogico C3, exige a cada maestro actividades
innovadoras mismas que son inscritas para obtener el premio latinoamericano de

excelencia educativa FIDAL.
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Proyectos Externos
Los proyectos externos realizados en la organizacion involucran al medio

ambiente, a la relacion con otros colegios, con entidades gubernamentales y con la
comunidad de su alrededor. Estos proyectos pretenden incentivar la participacion de
estudiantes y profesores con los diferentes pablicos externos para mejorar las relaciones

y sus capacidades.

Proyecto verde: consiste en realizar actividades dentro de 3.5 hectareas de campus
Ecoldgico con sus senderos, huerta y granja ecoldgicos. Los estudiantes ponen en préctica
el Reciclaje, la Reforestacion y Ornamentacion, Manejo de desechos sélidos y Ahorro de
energia. EI Modelo pedagdgico de Proyectos Ambientales convierte a la institucion en el

primer centro educativo que sirve de modelo pedagdgico para otras instituciones.

Proyecto Club ONU Y cultura de Paz: En los ultimos afios la participacion de los
estudiantes en el Modelo ONU ha sido realmente destacada, este afio nos proponemos ser
anfitriones a nivel intercolegial del mismo, mediante el desarrollo del Modelo en el
analisis y propuestas de los jovenes sobre los ODS (Objetivos de desarrollo sostenible),

definidos a nivel mundial.



Areas O Departamentos:

Tabla 10. Areas o departamentos

[AREA ]
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| NUMERO DE PERSONAS |

| ESTUDIANTES |

‘Preescolar
Primaria 332
Secundaria 225
‘Preescolar 1w
Primaria 14
Secundaria 12
Consejeria
‘Servicio de Apoyo Apoyo
Autoridades 3
Limpieza &
Seguridad 2
Comedor 6
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AUDITORIA DE COMUNICACION JOHANNES
KEPLER

La auditoria de comunicacion es una de las herramientas mas efectivas para
conocer la situacion comunicacional de una organizacion. Este proceso cumple 3 etapas
las cuales serviran para obtener resultados a profundidad. La primera etapa esta
constituida por el pre diagnostico en el cual se analizan todos los rasgos culturales y
fisicos de la organizacion. Asi mismo, se establecen los diferentes publicos tanto internos
como externos de la empresa a través del organigramay el mapa de publicos. De la misma
forma, se analiza las herramientas y canales de comunicacién desde su funcionamiento

hasta su eficacia con cada uno de sus publicos.

Por otro lado, en la segunda etapa de este proceso se realiza una investigacion
cuantitativa a través de encuestas y una investigacion cualitativa a través de entrevistas y
focus group, las cuales buscan mostrar en donde radican los problemas de comunicacion;
estas son realizadas a partir de una muestra significativa que representa al total de
publicos internos. La ultima parte de la auditoria de comunicacion es la implementacion
de campafias, una vez establecidos los problemas comunicacionales en las diferentes
etapas, se busca dar soluciones efectivas para los mismos. Es asi que, cada una de las
estrategias que se trate en las distintas campafias, permitira que todos los publicos internos
y externos de la empresa participen en el mejoramiento de la comunicacion y el clima

laboral de la organizacion.



69

Objetivos De La Auditoria

Objetivo General:

Analizar el posicionamiento de la imagen corporativa en los distintos publicos del

Colegio Johannes Kepler, al igual que su clima laboral y la eficacia de su comunicacion.

Objetivos Especificos:

Valorar el conocimiento de los publicos acerca de los rasgos culturales y fisicos del

colegio.

— Evaluar la efectividad de las herramientas de comunicacion que se manejan dentro
de la entidad.

— Analizar la percepcion de los colaboradores y alumnos con respecto a sus superiores

inmediatos.

Estudiar el clima laboral del colegio.

Metodologia
Para conseguir datos significativos se tomo en cuenta a los siguientes grupos para

la auditoria: administrativos, docentes, servicios auxiliares y estudiantes. Dentro de los
tres primeros publicos es importante tomar en cuenta que no se obtuvo una muestra, sino
que se realizd la investigacion cuantitativa al total de todos los pablicos. Por otro lado,
con los estudiantes fue preciso realizar una muestra estratégica que represente lo que este
publico interno distingue en el &mbito comunicacional. Por esta razén, en este grupo se

realizd las encuestas Gnicamente a los cursos de cuarto, quinto y sexto, pues se considera
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que desde ese nivel el criterio de los se encuentra més formado que ayude en la

investigacion.

Como se menciond anteriormente, en la auditoria de comunicacion es importante
la realizacion de una investigacion cuantitativa. En este caso la herramienta empleada
para este tipo de investigacion son las encuestas. Debido a la diferencia de publicos, se
realizd dos encuestas distintas que diferian en ciertas preguntas, pues la primera encuesta
conformada por veintiin preguntas fue realizada a docentes, administrativos y servicios
auxiliares. Por otro lado, fia encuesta constituida por veinte preguntas, fue realizada por

los estudiantes.

Por otra parte, se realiz6 también una investigacion cualitativa, la cual, por medio
de entrevistas y un focus group, brinda un refuerzo a los resultados de las encuestas. En
la auditoria realizada se desarrollo un focus group conformado por tres profesores de
distintas areas, y tres entrevistas a profundidad, dos del &rea administrativa y una a una

madre de familia.

Universo Y Muestra
El Colegio Johannes Kepler estad conformado por 712 personas entre estudiantes,

personal administrativo, docentes y servicios auxiliares. Para la implementacién de la
investigacion cuantitativa se tomd en cuenta a 136 personas. En la tabla presentada a
continuacion se detalla el nimero de personas de cada area y el porcentaje que este

namero representa en el universo.

Tabla 11
NO
AREA
PERSONAS

ESTUDIANTES 648
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Preescolar 91 0 0%
Primaria 332 0 0%
Secundaria 71%

Preescolar 4 3%

Primaria 14 8 5%

Secundaria 12 12 9%

Consejeria 1%
--
‘Servicio de Apoyo ‘ 4%
Autoridades ‘ 0%
‘

—
Limpieza 6 2%

Seguridad 2 1 1%

Comedor 6 5 4%

Analisis De La Investigacion Cuantitativa

A NIVEL DE IDENTIDAD

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una x la opcion que corresponda

a la mision del Johannes Kepler.

General



Pregunta 1

Tabla 12

Pregunta 1

69%

12%

11%

8%

A B (Correcto) C D

Areas

Tabla 13

Pregunta 1
100%
76%
69%
33% 33%
22%
16%
11% 11% 12%

8% 8%
NE - m> M~ > B

Estudiantes Docentes Administrativos Servicios

HA mB(Correcto) mC mD

72
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La primera pregunta acerca de la identidad, en este caso la mision de la institucion;
docentes, estudiantes, administrativos y servicios respondieron en un 69% la respuesta
correcta. Dentro del area de administrativos el 100% conoce la mision de la organizacion
sin embargo, dentro de los servicios la respuesta no es contrastantes ya que un 33% en

ambos casos respondio entre la opcion B (correcta) y la opcidn D (incorrecta)

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una x la opcion que corresponda

a la vision del Johannes Kepler.

General

Pregunta 2

Tabla 14

Pregunta 2

58%

24%

8% 10%

A B C (Correcto) D

Areas
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Tabla 15
Pregunta 2
599% 60% 60%
45%
40%
32% 33%
23% 22%
9% 9%
4% 4%

HEENE BN “HN> H-EE

Estudiantes Docentes Administrativos Servicios

HA EB mC(Correcto) WD

La segunda pregunta acerca de la identidad, en este caso la vision de la organizacion;
docentes, estudiantes, administrativos y servicios respondieron en un 58% la respuesta
correcta. Dentro de los servicios la respuesta en comparacion a la primera pregunta, es

mucho mas acertada a la opcion correcta con un 45%.

Escoja de las siguientes opciones y sefiale con una x la opcion que corresponde al

slogan del Johannes Kepler.

General

Tabla 16

Pregunta 3

94%

3% 1% 2%

A (Correcta) B C D
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Areas
Tabla 17
Pregunta 3
100% 100% 100%
91%
4% 2% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
S — — ___ ___ ___
Estudiantes Docentes Administrativos Servicios

B A (Correcta) @B ®mC ®mD

La tercera pregunta acerca de la identidad, en este caso el slogan o filosofia de la
organizacion; docentes, administrativos y servicios respondieron en un 100% la respuesta
correcta. Dentro de los estudiantes el 91% conoce el slogan del colegio por lo que hay un

gran conocimiento de “Aqui cambiamos el mundo” una frase referente de la institucion.

De la siguiente lista de valores, ¢Cuales son los tres que mejor identifican al

Johannes Kepler?

General
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Tabla 18
Pregunta 4
22%
17%
15%
0,
12% 1%
8% l . 7% 8%
> > 2 N -0 ) N o
& R & <° © Qé‘ o0 2%
S N N \a L & RS &
N P o ) <« S &S
€ & & e
Q,("Q (JO
&
Areas
Pregunta 4
Tabla 19
Pregunta 4
33%
o, 27%
53% 249% 26%
0o [, 20%
17%
W5% ° 16%59% 15%
1
3%8% 0% % % g 8%
) I I I oA lela
0, 0 0 0,
0% 0% A B0 0% A:I l‘
> W@ . O &
.5 > QO <, () x
> N & v@ %‘*’“é\ Qé’Q \@O &’},b
& & (o3 @o(\
O ®
g
Q
&
©@

MW Estudiantes B Docentes M Administrativos B Servicios

La tercera cuarta pregunta acerca de la identidad, en este caso los valores de la
organizacion; responsabilidad social, honestidad y respeto son los 3 valores que priman
en los resultados generales de docentes, administrativos y servicios. Responsabilidad
social tiene el 22% de aceptacion, seguido por la honestidad con un 17% y respeto con

un 15% el total. Estos tres valores son fundamentales dentro de identidad de la
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organizacion por lo que se evidencia un gran conocimiento por parte de todos sus

publicos.

Problemas Que Mejorar
Problemas Generales

Marque los colores corporativos de Johannes Kepler

Tabla 20
Pregunta 5
34%
25%
° 24%
15%
1% 1%
— I
Negro Azul Verde Amarillo Blanco Rojo
Tabla 21
Pregunta 5

50%

45%
39%
32%
28% 26%

18% R0%
14%14%
10%
5%
.- 1% 0% 0% 0%

Azul Verde Amarillo Blanco Rojo

1% 2% 09 0%
—

M Estudiantes B Docentes M Administrativos B Servicios
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Con respecto a estos resultados, podemos observar que en su mayoria los publicos a nivel
general si conocen cuales son los colores corporativos. Sin embargo, existe un 15% que
dice que el Azul forma parte de los colores de la entidad, siendo esto incorrecto. El
problema radica en el &rea de servicios en su mayoria, y esto es debido a que su uniforma
y el de la mayoria de colaboradores es de color Azul, sin ser uno de los colores

corporativos, creando cierto tipo de confusion.

¢Ha realizado Ud. alguna sugerencia a la direccion de la empresa?

Tabla 22

Pregunta 14

62%

] -
Si No

Pregunta 14

Tabla 23

84%

72% 78%
|
60%
40%
. 22%
16%
N B

28%

Estudiantes Docentes Administrativos Servicios

HSi mNo
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En cuanto a esta pregunta, podemos apreciar que en un 62% de la muestra global, no
realiza sugerencias a la direccion de la empresa. Esto se puede ligar a la investigacion
cualitativa, pues varias personas decian que preferian no realizar sugerencias, si estas no

eran escuchadas.

Asimismo, en el segundo grafico podemos apreciar que las areas principales que

prefieren no realizar sugerencias son los estudiantes y los servicios.

Problemas — Servicios

Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que mejore

Johannes Kepler (Siendo 1 el mas importante y 5 el de menor importancia)

P19 y P20.- Relaciones Humanas

60%
56%

40% 39%
33%

36%

24%
19% 20%
17% 16%

12% 13% y

11%
4%
0% 0% 0% .

Tres Cuatro Cinco

0% 0%

B Estudiantes M Docentes M Administrativos B Servicios
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En cuanto a esta pregunta, un porcentaje alto es alarmante en el &rea de Servicios, y es
que en un 56% de la muestra cree que la organizacion deberia mejorar en las relaciones

humanas, como una de las opciones méas importantes.

Problema Estudiantes y docentes en comun

Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales por las cuales Ud. se informa

diariamente sobre el trabajo, actividades, etc. en Johannes Kepler

Gréfico de Estudiantes

Tabla 24
Pregunta 7
24%
20% 20% 18%
14%
3%
__ __ ____ __ ]
Correo Pagina Web Rumores Circulares Facebook Carteleras

electrénico

Grafico de Docentes
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Pregunta 6
Tabla 25
Pregunta 6
32% 32%
19%
7% .
___ __ ___ = == B
o NS Q o 3 o NS o
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Con respecto a esta pregunta, podemos observar que tanto en estudiantes como docentes,
la herramienta por la que no se informan es la cartelera. En estudiantes es del 3% y en
docentes del 1%, esto se convierte en una falencia comunicacional debido a que esta
herramienta esta dirigida netamente para ambos publicos, y al no ser aprovechada crea un

problema.

Problema Estudiantes

Califique encerrando dentro de un circulo las siguientes herramientas de

comunicacién segun su grado de eficacia.
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Pregunta 8
Tabla 26
Pregunta 8
0,
45% 48%
38%
34985% 33% 35% 34, Y
29% 28% 9
27% | 27% 28%
22%
19% 18% ’
149
11% & 11% 12% __—
1tyl I 59% 7% I7% 1(yl 6% 5% ° 9 I 4%
0 (]
“HEEN «BCHe BnCEE "H0He «B0He nRCR-
Correo electrénico Pagina Web Rumores Circulares Facebook Carteleras

H Muy malo B Malo BRegular EBueno M Excelente

En el area de estudiantes se ha podido apreciar cierta negatividad hacia el personal
docente al momento de leer los comentarios al terminar la encuesta, y uno de los
problemas principales eran los rumores. Como podemos apreciar en el gréafico los
estudiantes califican a los rumores con 27% de excelencia en cuanto a eficacia, al igual
que un 28% bueno. Por otro lado, como se ha mencionado en el analisis anterior, podemos
apreciar como el uso de las carteleras no es importante para que les llegue informacién a

este grupo en especifico

Problemas Administrativos

Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que mejore

Johannes Kepler (Siendo 1 el mas importante y 5 el de menor importancia)
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Pregunta 20
Tabla 27
Pregunta 20
100%
60% 60%
40% 40% 40%40% 40%
20% 20% 20%20%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% .0%
Uno Dos Tres Cuatro Cinco
B Organizacién W Efectividad Severidad M Honestidad M Relaciones Humanas

En cuanto a esta pregunta, ligada al area del personal administrativo, podemos observar
que en un 100% creen que la organizacion es el aspecto mas importante a mejorar. Esto
debido a la confusion que suele existir al momento de la recepcion de informacién, ya sea

por parte de las autoridades, de sus comparieros de trabajo o de los docentes.

Analisis De Las Recomendaciones En Las Encuestas De Los Estudiantes
Dentro de las sugerencias de los alumnos planteadas a través de las encuestas, se puede

observar que hay un gran problema en la relacién entre profesores y estudiantes.

Aproximadamente el 80% de las encuestas respondidas emiten comentarios como:

-“Recomendaria que la relaciéon entre profesores y estudiantes sea mas honesta,
trasparente y efectiva. Siento que no hay una marcada posicion de lider en las autoridades,
cada uno se cree mas poderoso que otro y eso lo notan todos. Si se busca que la
organizacion sea buena, deberian mejorar en la honestidad y trasparencia por parte de

todos”.

-“Deben dar informacion verdadera y no nos digan mentiras para quedar bien. Y que las

autoridades pongan mas énfasis en su equipo de trabajo, para que asi existan personas



84

buenas y no quieran perjudicar a la institucion y los estudiantes. Los administrativos y
autoridades dejen su rivalidad de quien tiene mas poder, porque eso es lo que causa de

todos los problemas. DEBE EXISTIR TRANSPARENCIA”.

-“Antes de comunicar todos los problemas a los padres de familia, dialoguen entre el
docente y el estudiante. Tomar en serio las consideraciones de los estudiantes y asi

colaborar entre estudiantes y profesores”.

-“El trato entre profesores con los estudiantes debe ser mejor. Se debe mandar la

informacion de manera anticipada las comunicaciones”

Andlisis

Todos estos comentarios emitidos por los estudiantes reflejan la inconformidad que existe
con los profesores y autoridades del colegio. Existe un gran problema en la comunicacién
entre alumnos y estudiantes ya que muchos de ellos mencionan que algun tipo de
problema no les informa primero a ellos y siempre acuden directamente a los papas. Ellos
creen importante que los profesores siempre deben informarles sobre cualquier

inconformidad y no sélo decirles a los padres de familia. Asi mismo, el exceso de poder

por parte de los profesores causa muchas molestias en los estudiantes.
Analisis De La Investigacion Cualitativa

Entrevistas
Se realizaron 2 entrevistas personales a diferentes colaboradores de la

organizacion con el objetivo de conocer a profundidad la perspectiva que tienen acerca
de su lugar de trabajo. De la misma forma, dentro de la investigacion cualitativa se realizo
un focus group con 3 profesores para indagar sobre la situacion de la comunicacion en la
institucion.

Primera entrevista
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Paulina Montesica: Jefe Administrativo y Recursos Humanos

1. ¢Conoce usted la mision y vision del colegio?

“Es una forma diferente de educar ya que se busca que apliquen los estudiantes valores
como el reciclaje, el amor al planeta, amor a su préjimo y que educamos a los estudiantes

para que tengan conciencia sobre eso. “

Existe gran conocimiento sobre lo que quiere lograr la institucion con cada una de sus
acciones por lo que la identidad corporativa se encuentra firme en todos los
colaboradores. A pesar de que no conoce exactamente la mision y vision de la
organizacion, sabe puntos fundamentales de la misma como la responsabilidad social,

formacion de ciudadanos del mundo, y el bachillerato internacional.

2. ¢Como cree que se maneja la comunicacion dentro de la institucién?

“Tenemos problemas de comunicacion ya que muchas veces han malos entendidos ya
que las herramientas como el correo electronico si pueden comunicar algo sin embargo,
no siempre funciona y se entiende como se debe. Lo que maés utilizamos el mail y el

WhatsApp.”

Paulina supo mencionar que la comunicacion interna es muy complicada entre profesores
y administrativos ya que al realizar diferentes funciones, no siempre logran establecer
relaciones de cercania trabajando en el mismo lugar. Dice que existe separacion y
distanciamiento de estos dos departamentos tomando en cuenta que deben ser uno para
un funcionamiento eficaz de la organizacion “El primer paso que se deberia hacer
integracion ya que el recurso humano es indispensable para el funcionamiento de la

organizacion.

Andlisis
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La entrevista realizada a una persona del &rea administrativa, mostro la preocupacion que
existe por la poca integracion que hay entre el departamento de administracion y los
profesores. Es importante tomar en cuenta que en este caso, el uso de las herramientas de
comunicacion no solo debe servir para una sola area en especifica sino para integrar a
todas las &reas de la organizacion ya que al ser un colegio, los problemas deben ser
resueltos en conjunto, tanto profesores como el area administrativa. Si bien es cierto que
el mail es una herramienta eficiente, Paulina mencion6 que muchas veces hay malos
entendidos que no pueden ser solucionados a través de un correo. Por otro lado, hay
desconocimiento sobre los premios y reconocimientos que ha recibido la institucion por
lo que es importante buscar formar de comunicar este tipo de alternativas para poder

seguir construyendo la identidad de la institucion.

Segunda entrevista

- Carolina Suarez- Madre de familia
1. ;Crees que se ve reflejado el slogan del colegio “Aqui cambiamos el mundo” en

la educacion de tus hijos?

“Mis hijos van poco tiempo en el colegio, pero han logrado adaptarse muy bien. No
conozco a profundidad cuales son las actividades que hacen porque como son todavia
chiquitos no me cuentan mucho, sin embargo tengo muy buenas referencias del colegio
desde lo académico, me encanta que aprendan inglés y se desenvuelvan en cualquier area,

el hecho de que la institucion tenga este pensamiento liberal les ayuda a crecer mucho”

Carolina mencion6 que sus hijos se sienten contentos en el ambiente en el que se
encuentran, asi mismo el hecho de que haya acudido al colegio por el boca a boca, es una

gran referencia de la reputacion que tiene la institucion.
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2. ¢Como crees que es la comunicacion por parte del colegio hacia ustedes como

padres de familia?

Basicamente la comunicacion es a través de la agenda escolar, todo lo que hacen mis hijos
me lo comunican por ahi. Sin embargo, en comparacion a otro colegio en el que estaban;
la comunicacién me la mandaban por mail todos los dias de lo que hizo y lo que comid
entre otras cosas. Para mi es super importante que me puedan comentar todo, y en el

colegio la agenda solo la utilizan para decirme algiin improvisto pero para nada mas”

Asi mismo, Carolina menciond que deberian mejorar la comunicacién con los padres, ya
que si bien es cierto la agenda es el principal medio de comunicacion, no siempre le llega

la informacion de la forma que quisiera.

Anélisis

En esta entrevista se muestra la postura de uno de los publicos internos- externos frente a
la comunicacidn de la entidad. En general Carolina mencioné que la institucion cumple
con sus expectativas, sin embargo le gustaria que utilicen otras herramientas para

comunicarse con ellos como el correo electronico que resulta también efectiva para

trasmitir noticias de sus hijos y las actividades de colegio.

Focus Group

El Focus group se lo realiz6 a 3 profesores del area de secundaria de la institucion.

- Tomas Ayala, Roberto Procel y Carlos Grijalba.

1. ¢Conocen la mision, vision y filosofia de la institucion?

Roberto Procel: la mision y la vision del Johannes Kepler se fundamenta en lo que
queremos llegar a ser como institucion. La Filosofia de nuestra institucion es “Aqui

cambiamos el mundo”, este slogan quiere decir que se busca diferentes formas
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pedagogicas y metodoldgicas de impartir conocimiento a los estudiantes para darles

oportunidades de tener unidades educativas globales”

Carlos Grijalba: Para mi, “aqui cambiamos el mundo” quiere decir que creamos seres
humanos integros, el producto del Johannes Kepler es formas personas que no solo

cumplan la parte académica sino también la parte humana para cambiar el mundo.

2. ¢Cudl es la herramienta mas utilizada para su comunicacion interna?

Roberto Procel: el medio més usado el correo electrénico, todos tenemos nuestras cuentas
y s es algo ya mucho més urgente es el WhatsApp. Sin embargo, creo importante que
dentro de estas plataformas se deberia incluir a los estudiantes ya que muchas veces se

nos complica la comunicacién con ellos.

Tomas Ayala: creo que aparte de todas estas herramientas, creo que uno de los problemas
es la falta de conocimiento de como utilizarlas al 100% desde la tecnologia hasta los
medios tradicionales, sin embargo creo que la comunicacién es acertada, estamos en el

camino por mejoras pero se puede decir que hasta ahora nos ha funcionado.

3. ¢Que tipo de herramientas o canales funcionarian para ustedes como docentes
para informarse y poder tener una comunicacién mas efectiva con los diferentes

publicos?

Carlos Grijalba: Creo que una de las herramientas que podria ser Gtil es un foro de
discusion interna entre los docentes y administrativos o una especie de blog que nos logre

conectar a todos y logre llevar la informacion mas informal de una manera rapida.

Roberto Procel: es importante tomar en cuenta que como docentes, nuestro tiempo es bien
limitado ya que los horarios estan establecidos y tenemos varias ocupaciones a lo largo

de la jornada laboral. Por lo que una de las mejoras seria organizar coherentemente las



89

herramientas para que no existan interrupciones con las clases, por muchas veces las
autoridades creen que podemos contestar el teléfono en las horas de clases y de esta forma

no damos ejemplo a nuestros alumnos.
Anélisis

A lo largo de este focus group, los participantes mostraron grandes conocimientos
acerca de la identidad de la organizacion por lo que identificaron con claridad sus rasgos
culturales como la mision, vision, filosofia y valores de la institucion. De la misma forma,
al momento de preguntarles acerca del uso de las herramientas para su comunicacion,
supieron decir que a pesar que el correo electrénico es el principal medio de comunicacién
entre la administracién y la docencia, quisieran utilizar otro tipo de herramientas mucho
mas rapidas que un e-mail. Una clara sugerencia fue la creacion de un portal como blog
o foro de discusion en el cual tanto profesores y administrativos puedan publicar noticias
que logren llegar de manera rapida y efectiva. Uno de ellos nos supo explicar que no
siempre puede atender Ilamadas telefonicas por lo que un medio digital seria de mucha

ayuda para su comunicacion.
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PROPUESTA DE CAMPANA DE COMUNICACION
INTERNA

Johannes Kepler

Después de realizar la investigacion tanto cualitativa como cuantitativa en la institucion,
se lograron identificar 4 problemas en las diferentes areas de comunicacion. Es importante
recalcar que al ser una organizacion educativa, hay varios publicos a los que se debe llegar
con varias estrategias. Estos publicos son: area administrativa, docencia, servicios y

estudiantes. A continuacion se detallaran los 4 para establecer las propuestas de campafia.

En primer lugar dentro de la institucion, existen varias herramientas que utilizan los
docentes y administrativos para comunicarse, sin embargo se observa que el nivel de
eficacia de la herramienta principal que es el mail, es limitante en cuestién de rapidez
para cada uno de los miembros de la comunidad. Esto genera ruidos en la comunicacion
formal de la institucion tan necesaria no solo entre estos dos grupos sino también en los

publicos de estudiantes.

En segundo lugar a nivel de relaciones humanas, existe gran desconocimiento entre los
colaboradores ya que al ser areas tan diferentes (administrativos, docentes y servicios) no
logran comunicarse de mejor forma para lograr el crecimiento de un clima laboral positivo
en la organizacion. Si bien es cierto que cada departamento por separado trabaja
correctamente, hay gran desconocimiento entre las personas de las diferentes areas por lo

que es un problema que debe mejorar para impulsar el trabajo en equipo.

El tercer lugar a nivel de identidad, los colaboradores conocen la identidad del colegio,
desde su misidn hasta sus valores y filosofia sin embargo, hay un gran porcentaje

especialmente en el area de servicio que no reconoce completamente la mision y vision
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de la institucion por lo que se buscaré fortalecer estos dos elementos de la identidad con

la propuesta de campafia realizada.

En cuarto lugar gracias a la investigacion cualitativa realizada a los estudiantes, se
determind que existe un gran problema de identificacion por parte de los estudiantes hacia
el colegio. Esto quiere decir que no se sienten parte de y al ser una de las primeras
impresiones que reciben los publicos externos, es necesario lograr que cada uno de ellos
genere empatia y cercania por la institucion y sobretodo logre identificarse con la misma.
Al ser un grupo tan diverso se debe utilizar herramientas dinamicas que permitan la

interaccion y el reconocimiento de las caracteristicas de la institucion.

Concepto
Es un concepto basado en la metamorfosis de una mariposa. Debemos cambiar, mutar,

evolucionar por dentro para llegar a cambiar el mundo, no solo por destacarnos dentro de
la multitud sino también para aportar y ser parte fundamental de la sociedad. La funcion
primordial de la mariposa es transportar el polen de las flores a diversas plantas con lo
cual ayudan a la polinizacion hacen parte de la cadena tréfica de los seres vivos y son

indicadores ecoldgicos de la diversidad y salubridad de los ecosistemas en que habitan.

Este concepto busca unir y conectar dos factores esenciales que forman parte de la
identidad de la institucidn, en primer lugar su filosofia “Aqui cambiamos el mundo” y
en segundo lugar el ADN ecoldgico. Se mezclaran estos dos conceptos a través de

elementos y caracteristicas de la mariposa y su proceso para cambiar el mundo.

Objetivo general
Desarrollar estrategias de comunicacion interna que permitan satisfacer las

necesidades establecidas a partir de la auditoria realizada en la institucion Johannes

Kepler, tomando en cuenta su identidad y cultura corporativa.
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Campanas
Campana |

Problema

La identidad corporativa como la mision, vision y valores de la institucion no estan
totalmente posicionados dentro de las 3 areas: administrativos, docentes y servicios. Es
importante lograr fortalecer parte de la identidad asi como lo esta la filosofia de la
institucion.

Nombre de la campafia

“Para cambiar el mundo tengo que saber quién soy y a donde voy”.

Objetivo especifico

Conseguir que el 80% de los colaboradores reconozca la mision de la institucion.

Conseguir que el 70% de los colaboradores sepa la vision de la institucion para lograr un

sentido de pertenencia claro y preciso en los colaboradores
Publico

Todos los colaboradores de la organizacién. Tomando en cuenta que sus canales de
comunicacion son diferentes se realizaran 2 diferentes etapas en ciertas fases de la

campaiia.
Estrategia

La principal estrategia es conseguir establecer palabras clave tanto de la mision y vision
para su facil memorizacion. Al ser tres diferentes publicos por su area fisica de trabajo,
se quiere implementar el mensaje dentro de instrumentos Utiles en cada una de sus labores

para su recordacion y aprendizaje. Administrativos y docentes utilizaran la misma
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herramienta, por otro lado servicios se utilizara diferentes herramientas solamente para la

informacion y recordacion.
Tactica

Expectativa

En la fase de expectativa se utilizard un adhesivo transparente en forma de mariposa en
la puerta principal de administracion. Junto a la mariposa estara la frase “Para cambiar el
mundo tengo que saber quién soy y a donde voy”. Se utilizara un tarjetero el cual tendra
el mensaje “toma una tarjeta”, estara ubicado en el identificador de huellas donde se
registran los colaboradores. Al tomar la tarjeta estard de un lado la siguiente informacion:
¢Quién es la mariposa? Es un animal que sufre varios cambios desde su etapa de larva.
¢A donde va la mariposa? Generalmente migran para buscar lugares mas calidos. En el
otro lado de la tarjeta estaran las preguntas ¢y t0? ;Sabes quién eres y a donde vas dentro

de la familia JK? Las tarjetas serén de la siguiente forma:

PARA CAMBTAR EL MUNDO
TENGO QUE SABRR

'

Y ADONDE VOY

e
L\, CAHO

TOMA UNA TARTETA




(AR

- JQUE ES LA MARTPOS
LS UN ANTMAL QU RE VARIOS
(AMBIOS DESDE SU £ APADE LARVA

-[A DONDE VA LA MARTPOSAT
GENERALMENTE MIGRA
PARA BUSCAR LUGARES MAS CALTDOS

Informativa

Etapa 1: administrativos y docentes
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BES QUIEN ERES Y A DONDE VAS

DENTRO DE LA FAMILIA JKT

Para evitar el uso de papel, solamente se enviard un mail y una fotografia a traves de

whatsapp con la informacion de la mision y vision de la institucion, palabras claves

estaran resaltadas para facilitar el aprendizaje y la identificacion de estos dos elementos

de la identidad de la organizacion.

S"MD § UNA COMUNIDAD EDUCAT M
NGUE, QUE OFRECE EDUC CACION TNIC
BASICA Y BACHLLEAT 0,( Y :

PENS, A'\II(I\YOI I lS I

EN ELARID LECTVO 201- 2018 SEREMOS UN
AEFERENTE EDUCATIVO DE L ANIVEL
LOCAL, NACIONAL £ INTERNACTONAL, FA-
(ILITANDO L D
(IUDADANDS DEL MUNDO ¥ ENCELENTES SERES
HUMANOS, QUE ACTOAN BATO LOS
PRINCIPI0S DEL

Etapa 2: servicios
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Para la fase informativa se utilizara herramientas de limpieza como un balde y productos
de limpieza, se usarén adhesivos en cada uno de los articulos, asi por ejemplo en el balde
estard la frase “no olvides quienes somos y a donde vamos”; de la misma forma en un

frasco de limpieza como el desinfectante estara la Mision y en otro elemento la vision.

o A Aasrvien

T
QUIENES §OM0S
A DONDE VAMO?

VISION: » WIF?
B AR LT g N /
MISION: L ' g

Recordacion

Dentro de la recordacion se buscara que el departamento de servicio sea el que mas
recuerde la misién y vision de la organizacién por lo que se les dara un presente Gtil como

un bolso, el cual tendréa el logo de la misién y vision y las palabras clave de cada una.



Presupuesto
articulo valor
Adhesivo 33
Caja de madera 5
Tarjetas 4,50
Estuche 70
TOTAL 112,50

Campaia Il

Problema
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Se observa una falta de rapidez en el envio de informacién de las actividades que se

realizan en el transcurso de la semana y el mes a los docentes, por lo que es importante
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lograr establecer una mejora entre el principal filtro de informacion que es secretaria
(administrativo) y los docentes.
Nombre de la campafia
“Interactuamos para cambiar el mundo”

Obijetivo especifico

Implementar una nueva herramienta que sea mas rapida que el e-mail en cuanto a las
actividades que se realizaran a lo largo de la semana y el mes para complementarlas con

las reuniones de cada area.

Lograr comunicar las actividades y cronograma del colegio de manera rapida y simple

para el entendimiento de los colaboradores.

Publico objetivo

Personal docente y administrativos especialmente (secretaria y gerencia general).
Estrategia

Con el fin de establecer una herramienta mas rapida que el email para comunicar las
actividades escolares se busca establecer el uso de una herramienta simple, efectiva y
sobretodo que se encuentre dentro de la plataforma ya existente de la institucion. La
opcidn “calendario” funcionard para comunicar las actividades que se realizaran en el
transcurso de la semana o mes, tomando en cuenta que una de las herramientas fuertes

son las reuniones que se realizan semanalmente y logrando complementarla.
Tactica

Expectativa
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En la fase de expectativa se busca poner en cada una de las salas de reuniones tanto de
profesores como administrativos una caja de madera, con un letrero que tenga el siguiente
mensaje “El canal de comunicacion de las mariposas es un simple y suave sonido que es
imperceptible para los humanos”, dentro de la caja habra aproximadamente 50 mariposas
en papel, las cuales tendran en mensaje “Algo simple que ayudara a todos. Espera la nueva
herramienta que te damos para facilitar tu comunicacion”. En esta etapa las piezas que se

utilizara son:

ANVERS(

ALGD STMPLEGUIE AYURAR 410D0S

ESPERA LA NUEVA WERRAMTENTA QUET:

DAMOS PARA FACLLLTAR 1 (OMURL-
GACIA
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Informativa
Primera etapa:

Para el lanzamiento de esta nueva herramienta, después de haber creado la expectativa,
se enviara un mail a docentes y administrativos con la frase “Sé parte de la nueva
herramienta: El calendario. Este sera el primer paso para establecer el funcionamiento de

la herramienta.

SEPARTEDE LANUEVAHERRAMIENTA: |
i # B SEPARTEDE AUV AERRAMIENTA
[l [ALENDAKIO “£L CALENDARTD”

[T

Tt MOSTRAZEMOS COME SUNCO A EN L CAPACLTACLON DESSTE MES. ‘ mome = o=

Segunda etapa:

Se dara una capacitacion de como funcionara “El calendario” y se establecera un pequefio
folleto con la informacién y los pasos a seguir para la utilizacidn de la misma. Este folleto
se lo entregara de forma digital para disminuir el uso de papel y sobretodo, al ser dentro

de la misma plataforma, permitira conectar dos herramientas, el mail y el calendario.
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il
CALENDARIO

GUTA DE USD
DENTRO DE LA PLATAFORMA JK

Recordacion
Primera fase:

Es importante establecer un banco de posibles preguntas que tengan los usuarios por lo
que a través de un mail con el mensaje “tienes alguna duda de cémo funciona “el

calendario”, aqui existen respuestas a posibles preguntas que tengas”.
Segunda fase:

En la sala de reuniones de docentes y administrativos se establecerd un cartel que tenga
en siguiente mensaje. “Recuerda que el calendario sigue a tu disposiciéon” asi mismo se

enviard por medio de whatsapp y de los grupos una publicacién

RECUERDA QUE
“EL CALENDARTD”
SLGUE A TU DISPOSICION
EN LA PLATAFORMA TK

=




Presupuesto
articulo valor
Cajas de madera 40
Mariposas de papel 10
Letreros de recordacion 1,80
TOTAL 51,80

Campana Il

Problema
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Dentro de la institucion educativa, el manejo y comunicacion interna es diferente que en

una empresa. En este caso administrativos, docentes y servicios trabajan en diferentes

areas tanto fisicas como procedimientos. Uno de los problemas encontrados en la

investigacion realizada es la falta de relacionamiento positivo entre el personal docente,

administrativo y servicio ya que si bien es cierto no existen conflictos graves que afecten

su trabajo, el clima y ambiente laboral deberia seguir mejorando y, si no existe una

cercania entre todos los colaboradores de la institucién, no puede existir un buen trabajo

en equipo.

Nombre de la campafia

“Para juntos cambiar el mundo, debemos conocernos”

Objetivo especifico
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Se busca establecer un mejor clima laboral a través del conocimiento entre colaboradores,
naciendo asi una cercania y un mejor trabajo en equipo. El relacionamiento del equipo
humano es importante para logran que empresa crezca desde el area laboral, hasta la
responsabilidad social que esta institucion maneja como pilar fundamental de su

identidad.

Publico

Todos los colaboradores de la organizacion (administrativos, docentes y estudiantes)

Estrategia

Sin dejar de lado el concepto de las caracteristicas de la mariposa, se buscara utilizar la
herramienta en comdn mas efectiva dentro de estas tres areas, en este caso son las
reuniones personales. Se utilizara el team building dentro de estas reuniones Es
importante considerar que al ser tres areas diferentes el contacto personal es minimo ya
que el espacio fisico es disperso por lo que es necesario convocar a un taller que permita
conocer a cada miembro de la institucion de mejor manera. Asi mismo, uno de las metas

es conseguir que todos los miembros sepan el nombre de su colaborador.

Tacticas

Expectativa

Se extendera una invitaciéon formal a todos los colaboradores al taller llamado “Para
juntos cambiar el mundo, debemos conocernos”. Asi mismo, se quiere mantener el
mensaje de las caracteristicas de las mariposas por lo que dentro de la invitacién en la
primera cara se mostrara el mensaje “Las mariposas reconocen a los de su especie a través
de los colores, feromonas e incluso por su tamafio; de esta manera buscan que su

comunidad no tenga ningln intruso”. De la misma forma, al reverso de la misma estara
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el mensaje de invitacion “Estas cordialmente invitado al taller de colaboradores que
cambian el mundo”, lleva tus dudas comentarios y porque no un poco de tu historia. A

continuacién un ejemplo de la invitacion.

PARA JUNTOS CAMBIAR EL MUNDO,
DEBEMOS CONOCERNOS

ESTAS CORDIALMENTE INVITADD / N

s Al

\“ | g% ALTALLER DE “(OLABORADORES QUE CAMBIAN FL MUNDD” ﬁ

‘ A fiC: b,

LA MARIPOSA RECONOCE A L0S DF SU ESPECE ,ﬁ , o

ATRAVES DE SUTAMAND, COLOR Y FEROMONAS; L oL
LLEVATUS DUDAS, COMENTARLO Y [PORQUE NOT

Vo DE ESA MANERA QUIERE UN 2OCD D TU HSTORIA
K Y PROTEGE 45U COMUNIDAD” p i g

v,

Informativa

El taller que se realizara para que los integrantes de la comunidad JK se logren conocer
mejor, estard basada en el trabajo de team building y principalmente por actividades que
logren que los miembros compartan situaciones en comun y lleguen a sentiré
identificados. Estos talleres estaran integrados por personal administrativo, servicios y

docentes.

Recordacion
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Primera etapa:

Al final de cada una de los talleres realizados, se les estregara un regalo que contenga el

nombre de la campafia general “yo cambio para cambiar ¢l mundo” en este caso sera una

taza para café o té.

Segunda etapa:

Se estableceran identificaciones con los nombres de cada uno de los colaboradores que

los utilizaran para identificarse con el resto de comparieros.

Presupuesto



articulo valor
Invitaciones 128,13
Identificaciones 64
Tazas de cafe 192,45
Taller 50
TOTAL 434,58

Campaia IV
Problema
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A través de la investigacion cualitativa se logré determinar que los estudiantes no tienen

y muestran sentido de pertenencia hacia la institucion. Al ser ellos la imagen y primeros

voceros del colegio, es importante que puedan sentirse emocionalmente conectados con

la institucion para que de esta manera reflejen empatia a posibles clientes.

Nombre de la campafia

Yo cambio el mundo porque amo de dénde vengo

Objetivo especifico

Lograr la fidelizacion de los estudiantes con la institucion para mejorar el ambiente

académico y personal en el que se encuentran inmersos.

Publico
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Estudiantes de secundaria desde primer curso hasta sexto curso. Se debe tomar en cuenta

que el consejo estudiantil seran los embajadores de la marca
Estrategia

Después de observar el comportamiento de los estudiantes se determiné que la mejor
estrategia para llegar a ellos es a través de la creacion de una lovemark interna que muestre
por qué aman al colegio y sobretodo que logren usarla a través de ropa o articulos
escolares. La marca tiene se llamara “ I love JK”. Se realizara un evento de lanzamiento

de la marca para lograr cercania con cada uno de los estudiantes.
Téctica

Expectativa

Se usara letras en 3D para lograr un BTL en medio de la cancha principal de la institucion,
estas letras estaran llenas de mariposas. Habra un letrero que tenga el siguiente mensaje
“Para volar y cambiar el mundo, la mariposa sabe que su hogar es importante y necesario
para no ser atacada por sus depredadores. Escribe en una frase del porque es importante

tu colegio”. Se daré post ticks para que los coloquen en el BTL con sus frases.

Se realizara un video con el consejo estudiantil y los lideres de opinidn de algunos cursos

[3

de la institucion con el mensaje “yo amo mi colegio porque” , ellos seran los
representantes de la marca y con ellos se lograra establecer como una marca divertida e

identificable.
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Informativa

La camparia informativa se presentara a través de un evento en el cual se leeran las frases
del porque es importante tu colegio. Esto lograra sincronizar a los estudiantes con sus
respectivos comentarios y como se sienten con el colegio. Los representantes de la marca
deben mostrar interés y emocion por la utilizacion de la nueva marca. Se pondra a la venta
los articulos con el logo y como lanzamiento se regalara a los estudiantes tomatodos.

Estos articulos seran vendidas en una carpa con el logo de la marca.
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Recordacion

Para recordar a la marca y proyectarla se realizara una activacion en redes sociales, se
hara un concurso para que los estudiantes participen compartiendo la foto usando los
productos, la fotografia con mas likes va a ganar una cena con sus amigos en su
restaurante favorito. EI # a utilizarse sera #yocambioelmundo #amodedondevengo

#llovelK

De esta manera vamos a lograr una recordacion de la marca y del evento que hubo para
lanzarla, el uso de los productos con el logo “I love JK” sera primordial para comenzar a

fidelizar a los estudiantes con su institucion educativa.

£ mumovuon
£ ST U0
NUESTROS PRODUCTOS

LATOTOCON MAS LIKES &
GANA UNA RESERVACION ENTU. -
RESTAURANTE FAVORTTO

~ HYOCAMBIOELMUNDO  #AMODEDONDEVENGD #UU\/HK




Articulos de venta

Presupuesto

articulo valor
Letras 163,45
Tomatodos 392
Evento 120
Carpa 90
Logo 23
TOTAL 788,45
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Calendario

Septiembre

Octubre | Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo
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CAMPANA
GENERAL

"Para cambiar
el mundo tengo
que saber quién
soy y a donde
voy"

"Interactuamos
para cambiar el
mundo”

" Para juntos
cambiar el
mundo,
debemos
conocernos"

“Para volar y
cambiar el
mundo
necesitamos
amar de dénde
venimos”




Presupuesto Total

"Para cambiar el mundo tengo que saber

COMUNICACION

112,50
quién soy y a dénde voy"
"Interactuamos para cambiar el mundo” |51,80
" Para juntos cambiar el mundo, debemos

434,58
conocernos"
“Para volar y cambiar el mundo

788,45
necesitamos amar de doénde venimos”
TOTAL DE LA CAMPANA DE

1387,33

111



112

PROPUESTA DE CAMPANA GLOBAL

Meétodo de investigacion

La investigacion realizada para lograr establecer los publicos a los cuales deberia estar
dirigida esta campafia fue a traves de una entrevista personal y varias encuestas a
segmentos de la poblacion de interés. Pamela Altamirano, directora de comunicacion de
la institucién menciono que se debe llegar a 5 diferentes publicos a través de las campafas

de comunicacion global.

Relacion de los publicos

MATRIZ DE RELACION PUBLICOS EXTERNOS

SubPiblico Modo de relacién [ Mmea [ Comunicacién [ Naturaleza dela relacién

Clientes

Padres de Familia Por Dependencia Relacién sélida, sentimiento de fidelidad y pertenencia Activa bilateral A largo plazo

Potenciales Clientes
Padres de Familia Por Cercania Crecimiento en el mercado Activa bilateral A corto plazo
Guarderias Por Cercania Crecimiento en el mercado Activa bilateral A corto plazo
Comunidad

Comunidad de Nayén Por Responsabilidad e influencia  |Proteccidn y cuidado del entorno social; responsabilidad social |Bilateral limitada Alargo plazo

Medios de Comunicacién

Medios Tradicionales Por Influencia Posicionamiento, imagen y reputacién Activa bilateral Alargo plazo

Concepto
El énfasis primordial que posee el Colegio Johannes Kepler es su filosofia “Aqui

cambiamos el mundo” es por esta razon que el concepto nace a partir del tipo de personas
que son las que cambian el mundo. Es importante mencionar que no se puede usar
negaciones por lo tanto el slogan de la campafia debe reflejar una caracteristica de los
verdaderos héroes que cambian el mundo. Se quiere llegar a esta metafora de que los
verdaderos héroes y no los superhéroes son los que cambian al mundo y de esta manera
se cred un escudo que represente a los héroes que cambian el mundo, por ejemplo,
Einstein fue un héroe que cambio el mundo. Esta contraposicion entre los superhéroes y
los héroes va a estar fundamentada en la linea grafica, logo e imagen principal de la

institucion ya que no se quiere confundir a los pablicos con la misma.
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Slogan
“Formando verdaderos héroes que cambian el mundo”
Objetivo general

Crear estrategias de comunicacion externa para el colegio Johannes Kepler que durante
un afio mejoren el posicionamiento institucional de la organizacion para logran establecer
relaciones consolidadas con sus publicos objetivos, asi mismo establecer al Johannes
Kepler como una institucion que cambia el mundo y se diferencia del resto de
instituciones educativas.

Campanias
Campana |

Problema:

Se necesita mejorar la comunicacion que existe hacia los padres de familia en cuanto a
las actividades que la institucion realiza. Es importante considerar que los padres de los

estudiantes del JK es un publico mixto (interno y externo).
Nombre de la campafia

“Héroes que cambian el mundo, informando con responsabilidad”
Objetivo especifico

Lograr impulsar el uso de las redes sociales de la institucion a través de contenido util e
innovador logrando involucrar a la comunidad JK y sus actividades con los padres de

familia de la institucion.
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Publico especifico

Padres de familia de la institucion los cuales son considerados padres millenial en su

mayoria

Estrategia

La estrategia que servira dentro de este publico es lograr establecer un noticiero realizado
por los mismos estudiantes llamado “Héroes que cambian el mundo, informando con
responsabilidad” el cual lograré que los padres mantengan la conexion del colegio a través

de sus hijos, los cuales se mostraran como reporteros de las noticias estudiantiles.

Tacticas

Expectativa

En esta fase primero se creara una cuenta en Instagram la cual servird como una de las
herramientas para la difusion de la fase. Se utilizaran 2 piezas graficas, la primera tendra
el mensaje “Flash informativo” y la segunda dird “Preparate para sintonizar a los héroes
que cambian el mundo” estas dos piezas en caso de Facebook, estaran combinadas en un
gif animado por lo que llamaré la atencidn en esta red social. Por otro lado, en Instagram,

estas mismas artes seran publicadas en la historia.
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PREPARATE PARA
SINTONIZAR A LOS
HEROES QUE
CAMBIAN EL MUNDO

Asi mismo se utilizara el mail para captar la atencion de los padres de familia.
Informativa

Dentro de la fase informativa, se realizara un video de lanzamiento del noticiero Ilamado
“Héroes que cambian el mundo”/ Informando con responsabilidad. Este video sera
estrenado en las redes sociales, razén por la cual se notificara a los padres de familia sobre
este nuevo proyecto. Después del video de lanzamiento se posteara mensualmente un

video informativo de las actividades que se realizan en la institucion.

)

INFORMANDO CON
RESPONSABILIDAD
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Recordacion

La fase de recordacion se desarrollara progresivamente con la informativa ya que se
realizaran posteos oficiales para recordar que no dejen de sintonizar al noticiero. Asi
mismo, se utilizaran estas tres herramientas, Facebook, Instagram y twitter. EI mensaje
sera “No te olvides de sintonizar “Héroes que cambian el mundo” este lunes a las 7 de la

noche, jConoce mas de la familia JK!”

| L4
N
NO TE OLVIDES DE SINTONIZAR %

“HEROES QUE CAMBIAN EL MUNDO"
LUNES A LAS 7PM
i CONOCE MAS DE LA FAMILIA JK !
® %

Presupuesto
CAMPANA 1
articulo valor
Produccion mensual 80, 00
TOTAL 80, 00
Campana Il
Problema

El posicionamiento institucional de la organizacion es positivo en muchas maneras, sin
embargo, se quiere lograr establecer un contacto mas directo con Padres de familia de

otras instituciones para crear una relacion y busqueda de nuevos clientes.
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Nombre de la campafia

“Conociendo héroes que cambian el mundo”

Objetivo especifico

Establecer una cercania y relacion entre los futuros padres y la institucion para asi, buscan

que ellos conozcan e interactien con los valores, principios y fortalezas de la misma.

Publico

Padres de familia de otras instituciones

Estrategia

Se busca llegar a los padres de familia a través de testimonios de ex alumnos para asi
lograr que vean de forma mas tangible, los seres humanos que el Colegio Johannes Kepler
forma dentro y fuera del colegio. Asi mismo, se busca comunicar la frase “Nuestra mision
es formar seres Unicos e irrepetibles” que el colegio muestra en su mision, de esta manera

se observa factor diferenciador con el resto de instituciones.

Tactica

Expectativa

La expectativa sera establecida a través de redes sociales con publicidad en Facebook,
tomando en cuenta la segmentacion a la que se quiere llegar. Asi mismo se establecera
una cabina en dos centros comerciales estratégicos, el scala y el quicentro shopping la

cual mostrara este mensaje en la cabina.

Mensaje:_¢ Quieres conocer a héroes que cambian el mundo?
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Informativa

La etapa informativa se la realizara con el video que muestre a ex alumnos y alumnos
actuales con un mensaje emocional de cémo llegan a cambiar el mundo con pequefias
acciones. Asi mismo este video sera publicado a través de las redes sociales tanto

Facebook como instagram para llegar a los padres de familia.

QUIERES CONOCER HEROES QUE CAMBIAN EL MUNDO

4

Recordacion

Se entregara un pin a los participantes del btl realizado en los centros comerciales con la
frase “Nuestra mision es formar seres unicos e irrepetibles, héroes que logren cambiar el

mundo con pequefias acciones”



T0 TAMBIEN PUEDES HAGER QUE
TUS HLJOS SEAN HERDES DEL MUNDE

AGENDA TU CITA AL (+593) 3844 180
ADMISIONES@JKEPLER.EDU.EG

CAMPANA 2

articulo valor
Produccion video 250, 00
Cabina en centros comerciales 2500, 00
Imanes 200, 00
Publicidad Facebook e Instagram 95,00
TOTAL 3045, 00

Campaiia Il
Problema
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Lograr una mejor comunicacion con los padres de familia que deben buscar un colegio

para sus hijos. Tomando en cuenta que la institucion tiene convenios con algunas

guarderias, es importante seguir mejorando la comunicacion directa con cada uno de los

padres.

Nombre de la campafia

“Los primeros pasos para ser un héroe que cambia el mundo”

Objetivo especifico
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Mejorar la comunicacion y las relaciones con padres de familia de las guarderias a través

de una herramienta méas personalizada para mostrar los servicios de la institucion
Publico objetivo

Padres de familia de las guarderias

Estrategia

Lograr crear un mejor vinculo entre padres de familia de las guarderias a través de una
feria que muestre los servicios del colegio y sobretodo como lo realizan. Los padres de
familia se sienten mas seguros si ven y viven lo que vivirian sus hijos en un centro

educativo.
Tactica

Expectativa

Se entregara una invitacion dirigida a 5 guarderias especificas, cada mes se llegara a una
guarderia utilizando los nombres de padres que sus hijos estén préximos a ir al colegio.
Esto funcionara de manera personalizada para asi crear un compromiso para la asistencia
del evento. La invitacion se manejara con 3 mensajes principales, primero al realizar una
pequefia encuesta a futuros padres sobre lo que les gustaria que tenga un colegio, se llegd
a la conclusion que los aspectos mas relevantes para escoger un colegio son: educacién

personalizada, con valores y sobretodo bilingue.

Asi mismo, se utilizara la frase extraida de la mision del colegio y combinada con el
concepto general “Nuestra mision es formar seres unicos e irrepetibles, héroes que logren

cambiar el mundo con pequenas acciones”.
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QUEREMOS QUE CONOZCAS MAS DE LOS PROYECTOS ACADEMICOS, SOCIALES Y NUEVOS QUE EL JOHANNES

,,,,,,, KEPLER TIENE PARA T. SABEMOS QUE LA EDUCACIGN PERSONALIZADA, CON VALORES Y SOBRETOD0
Cjﬂzmlz s BILINGUE ES IMPORTANTE. ﬁ

DE: JOHANNES KEPLER
PARA: EMILIO CEDENO Y FAMILIA

SABADO 7 ‘ COLEGID ' 21-30HRS

MAY0,2017 | JOHANNES KEPLER

Agui cambiames ol mundo : “NUESTRA MISIGN ES FORMAR SERES UNICOS E IRREPETIBLES, HEROES QUE
LOGREN CAMBIAR EL MUNDO CON PEQUENAS ACCIONES™

Informativa

La feria con nombre “Aqui cambiamos el mundo” estara ubicada en auditorio principal,
la cual consistira en lograr tocar estos tres puntos con informacién real de la institucion.
Se debe lograr crear una relacion de cercania y de testimonios con los padres de la familia

JK para que asi sea tangible el cambio que da el colegio al mundo.
Recordacién

Es importante recalcar que se desea mantener la combinacién de herramientas y tacticas
para lograr llegar a los nuevos padres. Por esta razdn, a través de regalar una pequefia
planta que represente al crecimiento y cuidado que brinda el colegio Johannes Kepler a
cada uno de sus estudiantes. Asi mismo, se dara un portarretratos como el que se utiliza

en admisiones con una foto de recuerdo de su visita.

LA A A AAA

HEROES QUE CAMBIAN EL MUNDO




“NUESTRA MISION ES FORMAR SERES (INICOS E IRREPETIBLES,
HEROES QUE LOGREN CAMBIAR EL MUNDO COH PEQUERAS ACCIONES.”

CONTACTANOS:
(+59312 394 4180 — EXT 101

ADMISIONES@)KEPLER.EDL.EC
BUSCANOS EN NUESTRAS REDES SOCIALES

f ©

CAMPANA 3

articulo valor
Invitaciones 192,50
Feria 500, 00
Impresiones 200, 00
Plantas 100, 00
TOTAL 992,50

Campana VI
Problema:

122

Se busca mejorar el relacionamiento de los medios de comunicacion con la imagen

institucional para lograr establecer el concepto diferenciador de la institucion. Mas que

una publicidad se busca establecer y mantener la reputacion de la institucion a través del

aporte social que mantiene con su entorno.

Nombre de la campafia

“Formamos héroes ecoldgicos que cambian el mundo”

Objetivo especifico

Lograr llegar a los medios de comunicacion con el concepto diferenciador del colegio, su

ADN ecoldgico

Publico

Medios de comunicacion
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Estrategia

Se busca llamar la atencion de los medios a través del reconocimiento de las actividades,
instalaciones y procedimientos del colegio que lo hacen diferente a los demas y sobretodo
dan un gran aporte a la sociedad. La participacion de los medios de comunicacion con el

entorno del Johannes Kepler lograra llamar su atencion para mejorar las relaciones.

Tacticas

Expectativa

Se les entregara una botella con una capa y el escudo JK con la frase “El Johannes Kepler
es el tnico colegio que presenta un AND ecologico”, se harda mucho énfasis en el ADN
ecoldgico ya que es lo que mas llama la atencion. Después se hara la invitacion “Quieres
saber de qué se trata? te invitamos a participar de este evento, para conocer a los héroes
que cambian el mundo. Esta invitacién se la dirigira a 10 medios de comunicacion que
puedan ser grandes influyentes en el publico objetivo y sobretodo que se llegue a interesar

de la iniciativa de este colegio.

v
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JOHANNES KEPLER ES EL UNICO COLEGID QUE PRESENTA UN ADN ECOLOGICO

X

¢ QUIERES SABER DE QUE SE TRATA ?
TE INVITAMOS A PARTICIPAR DE ESTE EVENTO,
PARA CONOCER A LOS HEROES QUE CAMBIAN EL MUNDO

Informativa

Es importante mencionar que las relaciones con el los medios de comunicacion deben
lograrse a partir de presentar temas de interés para ellos. El evento y tour que se realizara
en la institucion no busca comprometer a los medios a realizar algo, simplemente sera
para mostrar todas las acciones en beneficio que realiza el colegio. Es importante recalcar
que una de las fortalezas es su campus por lo que se busca conquistar a este publico través
de mismo. Dentro de este tour se contara los programas de responsabilidad ambiental y
la responsabilidad con la comunidad. Asi mismo, se les dara un folleto con la informacion
béasica de los premios que ha ganado el colegio y a que se refiere el ADN ecoldgico. Estas
relaciones publicas son importantes que se las lleve a cabo con las cabezas de la

institucion.



PN
o b T
U

Recordacion

J/ \
NOS CONVIERTE EN EL
p\e 4

SOMOS EL UNICO COLEGI0 QUE
MUESTRA DESDE SU ESTRUCTURA
UN ADN COMPLETAMENTE
ECOLOGICO.

ESTO QUIERE DECIR QUE NOS
PREOCUPAMOS POR CUIDAR,
FORMAR Y CONSTRUIR UNA

RELACION CON EL MEDIO AMBIENTE.

NUESTRO MODELD
PEDAGOGICO DE
PROVECTOS AMBIENTALES

PRIMER GENTRO
EDUCATIVO MODELO
PEDAGOGICO PARA OTRAS
INSTITUCIONES.
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LAS 3.5 HECTAREAS DE NUESTRO CAMPUS ECOLOGICO CON /2%
SUSSENDERDS, HUERTA Y GRANJA ECOLOGICOS HACEN, '/ |
POSIBLE QUE CONTINUEMOS CON UNO DE LOS PROYECTOS™
QUE NOS DIFERENCIAN DEL RESTO DE INSTITUGIONES:
EDUCATIVAS.

OBTUVIMOS TRES PREMIOS
GENERAL RUMINAHUI A LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Y AMBIENTAL Y LA
DISTINCION AMBIENTAL
METROPOLITANA QUITO
SOSTENIBLE POR SU
CONSTRUCCION ol

SOSTENIBLE Y MANEJO
ADECUADO DE RESIDUOS.

Para la fase de recordacion, es importante involucrar las actividades del colegio con los
medios de comunicacion, por lo que se les obsequiara una pequefia planta de Nayén, con
instrucciones de cuidado y con la siguiente frase “Recuerda que el colegio Johannes
Kepler es el tnico colegio que muestra este ADN ecoldgico, queremos que cuides de esta

planta asi como nosotros cuidamos a nuestro entorno”. Héroes cambiando el mundo.

RECUERDA QUE JOHANNES KEPLER ES EL UNICO
COLEGIO QUE MUESTRA UN ADN ECOLOBICO.
QUEREMDS QUE CUIDES DE ESTA PLANTA ASi

COMO NOSOTROS CUIDAMOS A NUESTRO
ENTORNO"

oharmes . -
Og@“%kr

"IEkwes combiands dl munds”
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CAMPANA 4
articulo valor
Invitaciones 86, 00
Folletos 54, 00
Evento 80, 00
Plantas 70, 00
TOTAL 290, 00
Campaia VvV
Problema

Existe falta de conocimiento de los proyectos impulsados por el colegio Johannes Kepler
dentro de la comunidad Naydn, estos proyectos son desconocidos por los habitantes de la

comunidad ya que no existe un relacionamiento de los mismos.
Nombre de la campafia

“Tu eres el héroe que necesitamos para seguir cambiando el mundo”
Objetivo especifico

Lograr que los habitantes de la comunidad Naydn conozcan mas de los proyectos que

tiene el colegio con su comunidad y logren involucrarse de mejor forma en los mismos.
Publico objetivo

Comunidad de Nayén

Estrategia

Se busca socializar los proyectos del colegio con la comunidad a través de una feria
interactiva manteniendo el concepto de héroes que cambian el mundo, para que tengan
un sentido de pertenencia de la filosofia del colegio y sobre todo que busque dar

informacién y también involucrar a los habitantes con las actividades que estan
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beneficiando el lugar donde viven. Asi mismo que ellos logren identificar que la

institucion ha estado trabajando con ellos por bastante tiempo.

Tacticas

Expectativa

Se colocara banderas alrededor de los postes de luz de la avenida principal, con la frase
“tu también eres un héroe que cambia al mundo y pronto sabras porque”, estara la imagen
de un héroe que tiene el escudo de la institucién y por el otro lado estara el logo y la

imagen caracteristica de la institucion.

“TU TAMBIEN ERES
UN HEROE QUE
CAMBIA
EL MUNDO Y
PRONTO SABRAS
PORQUE”

Informativa

En la fase informativa, se entregara flayers a los habitantes para que asistan a la feria
“Héroes Johannes Kepler”, esta feria se la realizard en el parque central de Nayon y
mostrara a través de pequefios cubiculos, informacion sobre los programas que mantiene
con Nayon como son: Naydn se pone linda con tu ayuda, la escuela de formacion para los

vendedores de la zona y el programa “Costa rica se pone linda con tu ayuda”. Estos tres
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programas se daran a conocer y se buscard un mayor involucramiento con la comunidad

y el colegio.

“', (1,
% HEROES QUE CAMBIAN EL MUNDO

2,

NAYON SE ESCUELA DE COSTARICA
PONE LINDA FORMACION PARA SE PONE LINDA
CONTU AYUDA LES VERDE LS CONTUAYUDA

Recordacion

Dentro de la fase central se colocara una maceta gigante con la frase “La familia Johannes
Kepler estd cambiando el mundo con la participacion de la comunidad Nayén, tu eres el
héroe que necesitamos para seguir con esta mision”. De esta manera se busca recordar en
un punto estratégico a la comunidad, sobre las actividades del Johannes Kepler en su

beneficio y crecimiento.
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articulo valor
Afiches 300,00
Feria 450,00
Maceta 1000,00
TOTAL 1750, 00

Presupuesto total

Padres de familia 80,00
Futuros Padres 3045,00
Guarderias 992,50
Futuros Padres 290,00
Comunidad Nayén 1750,00
Honorarios 500,00
TOTAL DE LA CAMPANA DE COMUNICACION | 6.457,50




Mapa de publicos

Comunidad Nayon

Clientes
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GUIA DE MEDIOS COLEGIO JOHANNES KEPLER

NOMBRE CONTACTO [ caRe0 | TELEFONO EMAIL

Radio Canela
Radio Pichincha
Radio HCJB

FM Mundo
Radio Platinum

Diario Qué
Diario La Hora
El Comercio

Dolce Vita
Ekos

David Yunda

Marta Martinez
Jimmy Sarango
Priscila Romero
Maria Augusta Cueva

Irina Jaramillo
Miguel Angel Pérez
César Patifio

José Iturralde
Jennifer Aguilar

Asistente de Direccion
Conductora
Presentador
Coordinadora General
Directora de Noticias

Redactora
Redactor
Editor General

Gerente General
Editora General

998145956
985660103
998729358
998289811
999122389

995069979
993984655
999005272

994615887
999657832

david_pasant@hotmail.com
lecturasdramaticas@gmail.com
jimmy@Ilaovejadigital.com
priscila.romero@masbtl.com
platinum@ecuadoradio.com

ijaramillo@diarioque.ec
miguelangelperez@gmail.com
empresas@elcomercio.com

comercial@olimpo.ec
jaguilar@ekos.com.ec
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CONCLUSIONES

En conclusion general, se puede establecer que la comunicacion es indispensable en la
organizacion. El uso efectivo de herramientas comunicativas a través de tacticas y
estrategias permitira al organismo cumplir objetivos y sobretodo crear un grupo sinérgico
que sea de utilidad para la empresa. Tanto la comunicacion interna, como la comunicacion
externa cumpliran varias funciones. La primera es lograr comunicar con efectividad el
mensaje, la segunda sera investigar qué tipo de mensaje recibieron los publicos y
sobretodo utilizar de forma correcta todas las herramientas posibles que permitan asi, un

posicionamiento tanto a nivel interno como externo de la organizacion.

La investigacion de los publicos es el primer paso a realizarse ya que las estrategias
comunicativas surgen a partir de necesidades. Si se establece y delimita bien los pablicos
a los que va dirigido el mensaje, esté sera positivo y se lograra cumplir las metas. Las
campafas de comunicacion interna y externa tendran sus resultados a corto, mediano y
largo plazo, lo cual permite establecer una base comunicacional firme y serd un proceso

medible.

El director de comunicacion cumple un papel fundamental en la organizacién. Este
mediador necesita estar lo suficientemente capacitado en la mayoria de areas requeridas
y sobretodo debe saber escuchar y observar cuales son las necesidades para de esta forma,
satisfacerlas. EI contacto con sus publicos lograra hacer de la comunicacion un proceso

claro y productivo dentro en la empresa.
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