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[. Introduccion

La empresa es un sistema integrado y de alta complejidad y antes de poder definir
de alguna manera a cualquier organizacion como un aparato productivo, econémico
o técnico se debe ver como un “ser vivo y completo” (Costa, 1999. p. 141). Para
Costa tener una actitud vitalista al analizar a las empresas permite comprenderlas
mejor debido que la préctica es una actividad es exclusiva de los organismos vivos

y las organizaciones tienen como caracteristica la comunicacion y la accion.

Por ello en este diagnostico busca analizar y comprender mejor como fluyen los
procesos de comunicacion en Prensa Libre tanto con y entre sus publicos internos
como con los externos. Actualmente la comunicacion interna es planificada, dirigida
y supervisada por el area de Comunicacion (4 personas), la cual forma parte del
Departamento de Recursos Humanos, donde la Gerente planifica las estrategias de
comunicacion interna que se ejecutaran. Ademas se involucra al area de Mercadeo
ya que la Jefa de Marca siempre debe dar el visto bueno de todos los materiales
que se circularan en los diferentes canales de comunicacion e informacién al
personal. Adicional en el area de Mercadeo (Gerente y Jefe de Marca) tienen a
cargo la comunicacion e imagen institucional ante los distintos publicos externos a
través de los diferentes canales y medios impresos y digitales que se utilizan

comunmente, tanto propios como los contratados a otros medios.

Este documento incluye informacion sobre los canales de comunicacion principales
dentro de la institucién, cédmo fluye entre sus distintos departamentos, cuéles son
las principales deficiencias, necesidades y consecuencias observadas o

descubiertas a través de las técnicas y herramientas de investigacion utilizadas.

Posteriormente se describen los publicos externos prioritarios de la institucion, como
fluye la comunicacion y la relacion que se mantiene con los mismos. También se
detallan las principales deficiencias, necesidades y consecuencias observadas o

reconocidas a través de las herramientas de investigacion utilizadas en el proceso.



II. Objetivos

Objetivos Generales

Este diagndstico tiene como objetivos generales:

1. Identificar cuales son las herramientas y sistemas de comunicacién que se
utilizan en Prensa Libre, tanto a nivel interno como con sus publicos externos.

2. Conocer las percepciones e impresiones de los stakeholders de la empresa.
Trabajar una propuesta de estrategia de comunicacion interna y externa que
permita trabajar en las oportunidades de mejora detectadas.

Objetivos Especificos

1. Investigar

A través de técnicas de recoleccion de datos, ordenar y seleccionar toda la

informacion relevante a los efectos de desarrollar esta investigacion.

Dicha informacién esta destinada a determinar las formas, contenidos y estilos de
las comunicaciones internas y externas de la organizacion, pero también a entender
en forma integral el negocio, el mercado en el que opera, el tipo de servicio que
ofrece, a quiénes esta dirigido, en qué se diferencia de la competencia, cuales son

sus fortalezas distintivas y cuales son sus actuales y futuros desafios.

2. Evaluar y Diagnosticar

Con una mirada critica y objetiva se buscara establecer un orden y una secuencia
de lectura e interpretacion de la informacion que Prensa Libre lleva a sus publicos,
en funcién del manejo de un marco teérico que permita complementar, relacionar y

analizar los datos desde una perspectiva sistematica y estratégica.

- Analizar la relacién y nivel de coherencia que existe entre la estrategia empresarial

(si estuviese definida) y la estrategia comunicacional actual.

- Si es funcional la imagen empresarial con el posicionamiento competitivo.



- Como se gestionan la Imagen, ldentidad corporativa y la Comunicacion de la

empresa.
- El vinculo entre Identidad e Imagen institucional.

- Si existe una politica comunicacional especifica para cada publico y cuales son

sus resultados.
- Los aspectos de disefio, creatividad, acceso e implementacién de las mismas.

- Si existe un Plan de Comunicacion que integre y coordine los distintos
instrumentos comunicacionales (sinergia) y cudl es su nivel de eficacia (resultados)

y eficiencia (recursos).

3. Proponer una estrategia de mejora

En funcién del diagnostico realizado, elaborar una propuesta de Estrategia
Comunicacional y un Plan Integral de Comunicacion que optimicen la gestion de la
Imagen y la Comunicacién de la institucién con sus publicos primarios, en funciéon
del logro de los objetivos empresariales y del desarrollo de su estrategia competitiva.
En resumen, entender el negocio y disefiar una estrategia de comunicacion que dé

cuenta de las necesidades competitivas de Prensa Libre.



1. Diagndéstico Situacional

1.1. Ubicacion geografica

Prensa Libre esta ubicada en la 13 calle 9-31 de la zona 1, no cuenta con sucursales
ya que en la misma direccion se encuentran sus areas administrativas y la planta
de produccion. Por tanto, el objeto del diagnostico se realizara con el personal

ubicado en esa ubicacion geografica.

Sin embargo es importante considerar que Prensa Libre es socio comercial y tiene
relacion directa e indirecta por distintas razones con otras empresas como Sanzatr,
S.A. Emprotec, S.A. Dim, s.a. Ebca, S.A. Edisur, S.A. TVN, S.A. Librevision, S.A.
Edire, S.A. Y Gimeca, S.A. El Quetzalteco.

El edificio de Prensa Libre cuenta con 10 niveles y un area de planta de produccion
ubicada en la parte trasera del primer nivel y ocupa alrededor de media manzana

de terreno, incluyendo el parqueo lateral para clientes y algunos empleados claves.

En el primer nivel se encuentra ademas la recepcion, mostrador de atenciéon a
clientes y el Departamento de circulacidon. En otra parte del mismo nivel se
encuentra la cafeteria, la clinica médica, el cajero automatico y agencia bancaria, el
area de camaras de seguridad y uno de los 3 comedores del edificio. En la parte
trasera que da a la 12 calle se encuentra la planta de produccién (imprenta) y todas
sus areas relacionadas, Pre Prensa, Coordinacion, Asesoria Técnica, empaque,
entre otras. Ademas se encuentra una escuela donde Prensa Libre educa a todos

los voceadores interesados en continuar sus estudios.

En el segundo nivel del edificio se encuentra todo el equipo de la Redaccion y
oficinas del Director General. En el tercer nivel estd otra cafeteria y la sala de
atencion a clientes del area de Redaccion; en el cuarto nivel se encuentra el area
de Informatica, en el quinto nivel esta el Departamento de Recursos Humanos y
Comunicacion y dos salas grandes para inducciones del personal. En el sexto nivel
se encuentra el area comercial de Prensa Libre, elQuetzalteco y Edisur, parte del
area creativa, el area de Servicio al cliente y de Trafico; en el séptimo nivel esta el

Departamento de Mercadeo, el equipo de disefio de Mercadeo y el Departamento
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de contenidos comerciales. En el octavo nivel esta el area de Créditos y Finanzas;
en el 9°. Nivel esté el area de Hemeroteca y una terraza con otro comedor equipado
para el personal y en el décimo nivel se encuentran las oficinas del area

administrativa de la Alta Gerencia, Directores y Consejo.

1.2. Naturaleza de la empresa

Prensa libre es un periodico impreso y digital en Guatemala fundado en 1951, con
una tirada de 110,000 ejemplares en promedio diariamente. Prensa Libre es lider,
referente y uno de los primeros periddicos en el pais. Es un medio de comunicacion
gue sirve al publico anunciante y al lector guatemalteco quienes han depositado en
este medio su confianza y atencién durante ya 65 afios manteniendo su linea
editorial con rigor periodistico y su lema de un periodismo independiente, honrado
y digno. Su Director General actual es el Sr. Felipe Izquierdo y por ser una empresa

familiar, tiene como dirigentes un Consejo Directivo.

Es un medio que informa y entretiene de forma completa, veraz y objetiva a todos
sus lectores en todos los segmentos y edades ya que ademas cuenta con 9
suplementos con contenido editorial y publicitario dirigidos a distintos targets de
publicos lectores y otros proyectos especiales de Mercadeo.

Su planta de produccién se encuentra en las oficinas de zona 1 y cuenta con 2
plantas mas en zona 2 El Zapote y en zona 12 Atanazio Tzul donde imprimen la
mayoria de sus suplementos especiales y demas suplementos solicitados por sus

anunciantes.

Prensa Libre no tiene oficinas en otros paises, sin embargo su alcance es mundial
mediante su sitio web prensalibre.com. Adicional, hay algunas colecciones que
Prensa Libre promueve en sus medios, propiedad de algunos socios comerciales
gue pagan al medio como parte de alianzas estratégicas y estos productos en
ocasiones provienen de otros paises, Prensa solamente los recibe para entrega o

venta a los lectores.



1.3. Lineas estratégicas, mision, visién, valores

Misién

Somos un perioddico independiente, honrado y digno, que informa, orienta, educa y
sirve a los guatemaltecos.

La naturaleza de nuestro trabajo nos ubica en una posicién privilegiada, porque
tenemos la responsabilidad de influir en la historia de Guatemala.

Buscamos permanentemente fortalecer nuestro liderazgo con la calidad de nuestros
productos y la excelencia en el servicio a nuestros clientes

Vision

Ser la organizacion periodistica lider en Centroamérica, con el compromiso de servir
a la comunidad con principios que promueven la libertad, la justicia y la democracia.

Valores

Honradez

Todos los colaboradores de la organizacion debemos actuar con veracidad en el
ambito intelectual, moral y material.

Responsabilidad

Todos los colaboradores de la organizacién debemos cumplir responsablemente
nuestras actividades y mantener los resultados Optimos en nuestros productos y
servicios.

Servicio

Todos los colaboradores de la organizacion debemos atender con actitud positiva y
rapidez para satisfacer las expectativas y necesidades de nuestros clientes internos

y externos.

1.4. Estrategia

e Marca: desarrollar marcas fuertes, referentes y valiosas.
e Audiencia: alcanzar y fidelizar audiencia multimedios.

e Producto: crear, fortalecer y desarrollar productos lideres en su categoria.



Organizacion: atraer, retener y desarrollar el mejor talento.

Finanzas: asegurar fortaleza e independencia financiera y operacional.

Objetivos Comerciales

Rentabilidad

Atraer a nuevos lectores

Relaciones Publicas

Mantener el interés de los lectores
Incrementar el Liderazgo de Prensa Libre
Fidelizacion de clientes

Capturar anunciantes

Generar experiencias de marca

Objetivos de Mercadeo

1)

2)

3)

4)

5)

6)

1.5.

Posicionamiento de liderazgo de Prensa Libre en la mente del lector,
anunciantes y comunidad.

Asegurar la satisfaccion de los lectores y la rentabilidad de las publicaciones
especializadas.

Apoyar al departamento de ventas y circulacion en el cumplimiento de las
metas.

Mejor aprovechamiento de los mecanismos de comunicacion para los
diferentes grupos objetivos.

Conocer de una mejor manera el mercado de Prensa Libre y sus
publicaciones.

Reforzar el liderazgo en la categoria de periédicos de Guatemala,
incrementando audiencias a través de plataformas y contenidos. Asi como

acercarnos a los lectores racional y emocionalmente.

Actividades y giro del negocio

Investigacion de noticias nacionales e internacionales de interés al publico

objetivo a través de su equipo de reporteros para llevar el resumen noticioso



al equipo editorial quien se encarga de depurarlo y curarlo en el
Departamento de Redaccion para que sea impreso o publicado en el sitio
web de Prensa Libre a diario.

Comercializacién de los espacios publicitarios en Prensa impresa, digital y
sus distintos suplementos a través de su equipo de ventas Directo y de

Agencias de Publicidad, quienes a diario aseguran el ingreso de anunciantes.

Posteriormente al horario de cierres de 6rdenes y materiales, se lleva a cabo
la revision de materiales en el Departamento de Coordinacion y Pre Prensa
quienes realizan el dummy y quemado de placas de la diagramacion final del
ejemplar. Luego se traslada a planta de produccién para ser impreso y de
madrugada otro equipo se encarga de armar los paquetes que se distribuyen
a primera hora a través de los sectoristas en los puntos ya definidos para la

venta.

El ejemplar es vendido a través de suscripciones anuales con un costo
accesible y también se lleva a diario a las calles de la capital y departamentos
del interior de la Republica por voceadores independientes a un costo de
Q3.00 de lunes a sdbado y domingos a Q5.00 con un resumen de las noticias
mas relevantes del acontecer en Guatemala y con informacién importante de
acuerdo a sus secciones (Nacional, Departamental, Internacional, Mundo

Econdmico, Espectaculos, Cultura, Buena Vida, Tecno y Todo Deportes)

Ademas, se realizan actividades de Mercadeo, Conferencias para publicos
segmentados, Interacciones con clientes de algunos anunciantes, Fashion
Show, activaciones en puntos de venta BTL, Capacitaciones en centros

educativos, Responsabilidad social, entre otras.



1.6. Estructura

Debido a que son alrededor de 600 colaboradores no se incluyen los datos de contacto de
todo el personal, por lo tanto se describe la estructura en los organigramas por cada

departamento.

1.7. Organigramas

Se presenta separando a los colaboradores por departamentos para los cuales
laboran. En definitivo, todos los departamentos se correlacionan y dependen unos
de otros para la ejecucion del producto final del medio y manejan procesos bien

planificados y definidos para cumplir con los objetivos de cada uno de ellos.

Prensa Libre -
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Fuente: Marlen Hernandez, Coordinadora de Desarrollo Organizacional, Depto. De RRHH Prensa Libre
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Finanzas

Fuente: Marlen Hernandez, Coordinadora de Desarrollo Organizacional, Depto. De RRHH Prensa Libre
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Fuente: Marlen Hernandez, Coordinadora de Desarrollo Organizacional, Depto. De RRHH Prensa Libre
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Fuente: Marlen Hernandez, Coordinadora de Desarrollo Organizacional, Depto. De RRHH Prensa Libre
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2. Analisis de la comunicacion interna

2.1. Metodologia de comunicacion interna

Para este diagndstico de comunicacion interna se utilizaron las siguientes técnicas

e instrumentos de investigacion.

No. | Tipo detécnica | Cantidad de sujetos | Departamento

Diferentes
y departamentos de la
1 Observacion 200 empleados institucion quienes
documental laboran en edificio de

Prensa Libre

Ventas, finanzas,
_ _ circulacién, pre-prensa,
2 Cuestionario 50 empleaqlos de recursos humanos,
Prensa libre sistemas y recepcion
técnica.
3 Cuestionario 20 empleados Depto. de Mercadeo y

Contenidos Comerciales

Gerente de Recursos

) Humanos y de Mercadeo

5 Focus Group 10 empleados Jefaturas Medias de
Prensa Libre

El entorno corporativo es la construccién colectiva mediada por los paradigmas y la
cultura de la organizacién y de los campos con los que interactla; la realidad
corporativa esta llena de significados de donde emerge la interpretacion y
construccion de lo cotidiano en las organizaciones, donde se van construyendo los

signos de identidad y cultura. Manucci (2005, p.26).

Entorno
En el entorno de Prensa Libre intervienen a diario una gran cantidad de publicos
tanto internos como externos. En la empresa hay alrededor de 600 empleados y los

publicos externos son mas de 4 millones de personas, entre clientes, lectores,
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suscriptores y consumidores de la informacion que divulga a nivel local e
internacional. A diario la institucion lleva mensajes comunicaciones utilizando signos
visuales principalmente intangibles, porque su producto es informacién, noticias y

publicidad y ello refleja su profesionalismo, seriedad, transparencia y veracidad.

Todos estos sistemas de menajes de comunicacion interna proporcionan a los
miembros de la organizacion una informacion relacionada con las tareas que les
ayuda a realizar importantes actividades y procesos organizativos. Los canales
formales de comunicacion interna son herramientas extremadamente importante
para la direccion, coordinacién y reestructuracion de las actividades organizativas”.
(Trelles; 2000:49).

Algun tipo de comunicacién funciona mejor que la otra, ¢ por qué? coémo estos medios

contribuyen (u obstaculizan) la comunicacion.

Debido a que Prensa Libre es una empresa familiar, la mayoria de decisiones son
tomadas en Consejo Directivo, por ende, los procesos productivos, operativos,
comerciales, financieros y comunicacionales se han heredado de generaciones

anteriores.
2.2. Tipos de comunicacién

Existe comunicacion descendente en Prensa Libre ya que se tienen establecidos
jerarquicamente los puestos Directivos, Gerenciales y Jefaturas en cada
Departamento de la institucién quienes reciben de primera mano las instrucciones,
metas, objetivos y procedimientos a seguir y éstos las trasladan a su personal y
subalternos. En este proceso hay algunas deficiencias ya que la informacion no se
traslada a todo el personal en ocasiones por una u otra razén, mucho se comunica
s6lo de forma verbal y se va perdiendo o filtrando informacion en el camino, lo cual

puede ocasionar malos entendidos o errores involuntarios.

También existe la comunicacién ascendente ya que la mayor parte del personal
siente libertad de acercarse a sus jefes inmediatos para comunicar, consultar,
solicitar y manifestar dudas, inquietudes e inconformidades y generalmente son

recibidos y escuchados por los jefes de la institucion. Algunos son mas accesibles
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gue otros. Ademas existe comunicacion formal ya que mucha de la informacion,
ordenes e instrucciones se trasladan al personal mediante correos, convocatorio a
reuniones programadas semanalmente, presenciales y mediante los manuales,
reglamentos y codigos de conducta definidos para todo el personal mas no
actualizados. Sin embargo también existe la comunicacion informal, ya que siempre
existen los rumores de pasillo, instrucciones dadas de ultimo momento por teléfono,
chats grupales, relaciones de confianza y amistad que se dan entre personal del

mismo departamento, convivencias en horarios fuera de jornada laboral, entre otros.

En Prensa Libre también se da la comunicacion directa mediante correos,
evaluaciones de desempefio, examenes programados y personales. También se da
la comunicacion indirecta que fluye de forma general para todo el personal; cuenta
con una intranet denominada Conekta2 RRHH te acerca donde publica las ultimas
noticias, consultas de salarios, se pueden solicitar constancias de empleo,
certificaciones de IGSS, etc. A él tienen acceso todos los empleados que utilizan

computadoras excepto el personal de planta de produccion.
Comunicacion al personal

Existe dentro del Departamento de Recursos Humanos un pequefio departamento
de Comunicacion Interna integrado por tres personas quienes le reportan a la
Gerente de RRHH, quienes son las encargadas de parte de la induccion de los
nuevos colaboradores, quienes en conjunto con personal de Reclutamiento
imparten una capacitacion general donde se les otorga un resumen impreso con
una breve resefia de Prensa que contempla su historia, objetivos, mision, vision,
valores, principios, principales productos, evoluciéon de sus productos impresos y
digitales, condecoraciones obtenidas, maquinaria utilizada, reconocimientos

internacionales por impresion y por infografia.

Adicional, el &rea de Recursos Humanos envian mensualmente boletines llamados
“Comunik2” por correo a todos los colaboradores que cuentan con correo
electronico dando a conocer temas importantes y de entretenimiento, por ejemplo:

torneos deportivos, jornadas de salud, informacion del seguro meédico, temas de
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acceso, menus de la cafeteria, promociones con marcas compartidas, nuevos
beneficios de tarjeta libre, instrucciones de seguridad entre otros. Para el personal
gue no tiene acceso a internet ni computadoras, existen carteleras de caucho en los
pasillos y corredores de acceso donde publican las noticias relevantes o de interés

publico.

Sin embargo, a pesar de ser un medio de comunicacién, en Prensa Libre son muy
celosos de compartir informacién de Prensa que deberia ser publica. La manejan
como informacién confidencial, por ejemplo, el organigrama, la mision, vision
codigos de conducta no se comunicaban al personal ni son de consulta publica. No
hay un manual de gestion de crisis sino cada area tiene procedimientos de acuerdo
a sus actividades y sus jefaturas los actualizan y autorizan, incluso éstos no se
comparten. Manejan cierta informacién como restringida cuando deberia estar

disponible para sus empleados.

Por otro lado, Prensa Libre cuenta con un portal, una intranet donde tienen acceso
los empleados que cuentan con una computadora, éste incluye un directorio
telefonico completo de todo el personal de las diferentes areas de PL y los correos

electrénicos

La empresa no cuenta con material impreso o digital con las atribuciones que debe
ejecutar cada empleado de acuerdo a sus puestos, Unicamente con los requisitos
gue debe llenar la persona para ser contratada para cada posicion. Tampoco se
comparte esta informaciéon. Cuando un empleado es contratado solamente su jefe
y compafieros son los que usualmente le explican al colaborador cuales seran sus
funciones y obligaciones y estan descritas a groso modo también en el contrato.
Una vez al afio se realiza con todo el personal una evaluacion de desempefio donde
se califica si el personal esta cumpliendo con sus atribuciones pero es la Unica

ocasion que se revisan a profundidad.

El personal es contratado al aprobar ciertas evaluaciones y el Jefe de cada area es
el encargado de complementar el procedo de induccion iniciado por el personal de
RRHH. Sin embargo por los compromisos y tareas cotidianas, los jefes delegan esa
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tarea a alguna otra persona del area en quien confien y a quien le tengan confianza
por su experiencia para dar la capacitacion, generalmente son varias personas las

gue intervienen.

Esto afecta ya que las personas usualmente tratan de evitar tomar esa tarea porque
les resta tiempo de su agenda diaria y no esta dentro de sus responsabilidades. Sin
embargo, en todos los equipos hay personas muy colaboradoras que apoyan al
personal nuevo y otras que las evitan y se limitan a orientarlas en lo basico y con
poca disposicion. Por ello el personal nuevo tiende a demorar mas tiempo del que
deberia en aprender cuales son sus funciones y en ocasiones las tareas son

realizadas de forma lenta o errébnea por desconocimiento no por mala voluntad.
Evaluacion del desempefio

La evaluacion del desempefio consiste en la revision periddica y formal de los
resultados de trabajo. La evaluacién de desempefio garantiza el adecuado y puntual
cumplimiento de los objetivos, genera una comunicacion constante entre Jefes y
colaboradores, facilita que las experiencias diarias de trabajo sean fuentes de

aprendizaje, guia y orienta los esfuerzos de trabajo.

En Prensa Libre se realiza una evaluacién de desempefio anual denominado PDP
coordinado por personal de Recursos Humanos. En julio se solicita una
retroalimentacion por parte de todas las jefaturas para encaminar a los
colaboradores hacia los objetivos y detectar posibles oportunidades de mejora

oportunamente.

Sin embargo no todo el personal le pone la seriedad e importancia debida, se llena
de forma subjetiva, tanto la autoevaluacion que el empleado hace de si mismo como
de parte de las jefaturas quienes en ocasiones la completan de acuerdo a criterios
personales, subjetivos, por afinidad o para no afectar al personal y darle oportunidad

de mejora.

Esto impide que los resultados que arrojan sean del todo certeros o confiables. A

ria del personal no se le dan directrices inicialmente de qué puntos le seran
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evaluados y se enteran hasta que ya es el momento de hacer la evaluacion. Incluso
se les solicita reportes tan detallados que el personal no ha ido preparando y en
altimo momento son llenados con informacibn no necesariamente correcta o

fidedigna.

En base a estos resultados se toman decisiones de qué personal debe continuar en
la empresa y aunque en Prensa Libre hay mucha estabilidad contrario a otras
empresas, siempre hay inconformidades de parte del personal que no esta de
acuerdo con algunos beneficios y preferencias que gozan ciertos colaboradores,
pero no lo expresan a sus jefes sino sd6lo comentarios de pasillo con comparieros

de su misma jerarquia.

La evaluacion de desempefio contempla una ponderacién por cada actividad y
responsabilidad del colaborador de acuerdo al area donde trabaja. Incluye

resultados obtenidos mensualmente.
Actividades

El area de Comunicacion en RRHH suele hacer trivias y algunas dindmicas que
motivan al personal a involucrarse y participar. Principalmente en el mes de
aniversario (agosto) se realizan ejercicios por correo que premia al personal que
participa y acierta. Con ello se logra generar un vinculo y sentido de pertenencia
entre los empleados lo cual los hace informarse y a la vez estar motivados por el

premio en cuestion.

El area de mercadeo trabaja en conjunto con el area comercial y redaccién para
definir qué mensajes se van a comunicar de la marca tanto a sus publicos internos
como externos. Si la Jefatura de Marca y de Mercadeo no aprueba el material no

puede publicarse nada.

En Prensa Libre, todo el personal que usa computadora para realizar sus tareas
cuenta con acceso a internet, redes sociales ilimitadas lo cual facilita la gestion,
principalmente de las areas comerciales y de mercadeo quienes deben monitorear

medios, tanto impresos como digitales.
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Con ellos se actualizan de informacién del entorno y situacion actual del pais que
les permita ir al dia y mostrar conocimiento ante los clientes. Principalmente por
tratarse de un medio de comunicacion, es indispensable que el personal cuente con

las herramientas necesarias para el desarrollo de su gestion.

2.3. Canales

Los canales de comunicacion interna que se utilizan en Prensa Libre son
principalmente el correo electronico, teléfono, celular, boletines informativos
impresos colocados en carteleras en rutras de entrada y salida de la planta y
accesos en red hacia algunos programas que utilizan las diferentes areas y de los
cuales depende realizar su gestion como cotizaciones, reservaciones de espacios,
programacion de impresiones, subida de materiales a imprimir, programas de

disefio y de creatividad.

La Comunicacion interna se realiza con el animo de motivar al personal colaborador
de la empresa para que se sientan identificados y mantengan la fidelidad a la
organizacién, dando a conocer la mision, vision, filosofia, valores y estrategias de la
empresa, asi mismo puede ser utilizada para dar a conocer campafas internas,

actividades empresariales, beneficios, promociones internas, etc.

El Coordinador de Comunicacion Interna realiza los siguientes pasos para llevar a

cabo el proceso de Comunicacion Interna.

Coordinador recibe solicitud de publicacion
via electrénica de parte del cliente interno.

Coordinador solicita autorizacion a
Gerencia de Recursos Humanos.

oordinador realiza el disefio grafico de la publicacion
si cliente interno no propuso un arte definido.

Coordinador publica el disefio grafico en el medio
adecuado (carteleras, wallpaper, mantas, correos
masivos y/o volantes).

Fuente: Coordinadora area de Comunicacion Prensa Libre, Ana Maria De Leén
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El area de Comunicacion tiene un Reglamento de Trabajo de la empresa que
actualmente tiene en planilla al 80% de su personal en planilla, sin embargo éste no
se actualiza desde el 2013 y tampoco se les entrega a los nuevos colaboradores al
ser contratados. Recientemente lanzo la campafa “Pensamiento Estratégico”, con
la cual el area de RRHH busca que los colaboradores se sientan mas identificados
con la empresa, distribuyd pequerfios trifoliares con la mision, vision, valores y
estrategias principales de la institucion. Ademas, como parte de esa campafa
entrego a cada colaborado un cédigo de conducta actualizado e hizo presentaciones
presenciales por grupos en la sala de reuniones generales donde solvent6 dudas y
explicé la importancia de apegarse a esas normas y reglamentos y las sanciones

gue se aplicaran a quienes no las adopten.

También se les entregd a los empleados una cinta con logotipo y colores
institucionales de Prensa Libre con un pin y logo definido por los 65 afios que este
afio cumple la institucion en el mes de agosto. Con esto también se logra que los
empleados se sientan parte de la institucion, que se les hace participe de los logros
y resultados de la misma pero también se busca comprometerlos a mantener la

reputacion, prestigio y reputacion de la compafia.

2.4, Barreras

Se entiende por barrera de la comunicacion a todos aquellos factores que impiden
la comunicacién, deformando el mensaje u obstaculizando el proceso mediante el
cual se llevan a cabo los procesos comunicativos. Pueden ser: Barreras
ambientales, barreras verbales, interpersonales, semanticas, barreras fisioldgicas,
Barreras psicologicas, barreras fisicas, Barreras administrativas. Las barreras de
comunicacién se presentan debido a los problemas o deficiencias originadas en
algunos de los elementos del proceso de comunicacién. Puede ocurrir que el
contenido del mensaje no llegue a su destino, o bien, que llegue distorsionado y no
se cumpla con el objetivo de la comunicacion. Tomando en consideracion el origen

y su incidencia. Leon, A. (2005, p. 39)
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En Prensa Libre no existe actualmente un manual de manejo y gestion de crisis en
las comunicaciones formalmente definido y estructurado, solamente existe un
manual de imagen y marca definido y supervisado por el &rea de Mercadeo y busca
principalmente establecer los lineamientos y normas del uso del logotipo y colores
institucionales en todas las piezas de comunicacidon que se utilizan interna y
externamente. Es necesario que se defina una estrategia ya que de lo contrario el
personal podrian actuar errbneamente alegando desconocimiento lo cual podria
traer repercusiones mas serias al no saber como actuar ante circunstancias

complicadas.

Nunca es facil el trabajo comunicativo; no lo es ni cuando se dirige a publicos
heterogéneos- en principio los publicos de los medios de comunicacién- ni cuando
su destinatario es una audiencia avisada. Entre los problemas mas importantes que
en demasiadas ocasiones se presentan, figuran no considerar el contexto en que
se inscriben determinados avances cientificos y tecnoldgicos, subestimar la
necesaria colaboracion y trabajar sin estrategias comunicativas para cada
segmento de publico. Y no son menores los retos que se afrontan cuando se trata
de comunicar ciencia y tecnologia dirigida a audiencias que suponemos cautivas,
como pudieran ser las de una comunidad de empleados. Trelles, Irene (2002, p.
224)

Adicional, como parte de la observacién no participativa, se evidencia que las
reuniones generales con Gerencia General son muy esporadicas, sin embargo, si
hay involucramiento, apoyo e intension de informar mas al personal sobre los
avances organizacionales y resultados financieros. Se tiene una vision distinta a la

de antiguos Gerentes Generales lo cual ha sido bien recibido por el personal.
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OB RVACIO O A

Comunicacion
Interpersonal

La comunicacion es buena sobre todo
cuando no es por temas de trabajo. El
equipo se apoya cuando pueden y se
respetan.

La comunicacion entre areas es limitada,
sin embargo cada depto. Mantiene una
relacion aceptable.

Barreras de la
Comunicacion
verbales,
interpersonales,
administrativas
y psicoldgicas

En ocasiones se mal interpretan
instrucciones 0 no se comunican a todos
los cambios. Los jefes son mas flexibles
o dan mejor las instrucciones a algunos
colaboradores lo cual provoca
inconformidades o descontentos. Incluso
se hacen diferencias de beneficios para
el personal que esta en una planilla u otra
como si algunos tuvieran mas valor que
otros.

La comunicacion entre areas es
deficiente en ocasiones por lo dinamico
del negocio, hay colaboradores que no
apoyan al personal nuevo 0 no dan mas
alla de lo que sus atribuciones les piden.
Incluso algunas personas omiten su firma
institucional al pie del correo para evitar
que les contacten. Algunos
departamentos son muy rigidos y menos
cordiales.

Barreras
ambientales,
semanticas,
fisiologicas,
psicoldgicas,
fisicas

Hay algunas deficiencias ambientales y
fisicas como areas con muy poca
iluminacién donde se dificulta la vision y
que llevan al area de planta de
produccion. Hay algunas gradas que no
tienen proteccion de hule o estan
dafadas y podrian provocar que alguien
se resbale. Los elevadores
constantemente estan en mantenimiento
por ser muy antiguos y causan retrasos
en el acceso, incomodidades y dificultad
para subir para personas con
discapacidad ya que no hay una rampa u
otro acceso adicional a las gradas en
forma de caracol.

Es necesario tener una segunda opcién
para poder acceder a los 9 niveles del
edificio.

Cuando los elevadores se deterioran
temporalmente o estan en mantenimiento
es necesario limitar el uso del mismo para
gue no se saturen demasiado ya que sélo
hay 2.

La poca iluminacion en algunas areas de
planta de produccion podria ocasionar
accidentes y deja sin posibilidad de leer
los boletines y afiches colocados en las
carteleras que se encuentran en esa ruta
de acceso.

Comunicacion
Intrapersonal

La mayoria se siente a gusto en su area
de trabajo, que hay apoyo y buena
comunicacion de los objetivos del area y
de lo que se espera de cada uno. Sin
embargo también se percibe un poco de
desconfianza en que la informacién que
proporcionen se pueda mal interpretar o
usar en su contra. Siempre hay personas
gue se dejan llevar por rumores o0 se
sienten menos valoradas, pero mucho
depende de su actitud.

Consideran que en general la empresa
deberia tener un mejor método de
comunicacién interna hacia las areas de
trabajo. Se escuchan rumores que se
motiva mas al personal comercial porque
sobre ellos recaen las metas y de ellos
depende la empresa, lo cual incluso es
sefalado asi por los Gerentes. Pero araiz
de esos rumores el area de RRHH ha
comenzado a realizar mas actividades
con personal de otras areas.

Tipos de
comunicacion

Regularmente todas las instrucciones y
comunicacion se manejan de forma
verbal o por correo electrénico. Es un
poco impersonal ya que el jefe se

Regularmente los deptos. Se comunican
entre si por correo para llevar a cabo la
gestion laboral a diario. El area de RRHH
tiene un correo denominado Comunika2 a
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mantiene mucho tiempo fuera.
Semanalmente hay reuniones para ver
pendientes importantes o urgentes.

través del cual informa al personal sin
embargo hay poca interaccion del
personal.

Expresién Oral

La comunicacién mas practica y rapida
es mediante el teléfono o verbalmente si
las personas estan cercanas. Se maneja
con educacion y respeto aunque hay
personas que sin razon estan a la
defensiva, responden con apatia y no
generan confianza por lo que son
evitadas.

Del mismo modo hay personal en otras
areas que no aportan mucho, son
indiferentes o hasta groseros cuando se
les solicita apoyo verbalmente ya sea por
teléfono o en persona. Da la impresion
gue ya no disfrutan su trabajo o no se
sienten comprometidos con la empresa,
preocupa que atiendan a clientes igual.

Expresién
Escrita

El correo electronico es el medio
mediante el cual se genera la mayor
cantidad de comunicacién interna. La
documentacion fisica que se maneja es
mas que todo los contratos para tener un
archivo fisico en casos de cambios de
personal o pérdida de informacion digital.
Incluso la facturacién se envia por correo.
Hay una hemeroteca que se puede
consultar.

Todas las areas utlizan correo
electronico excepto el personal de planta
y produccién por el tipo de trabajo y
turnos. A Ellos se les contacta e informa
mediante Memos, afiches pegados en
carteleras en rutas de entrada y salida a
planta. El sindicato de trabajadores
informa a todo el personal mediante
memos impresos y los lleva a cada
escritorio cada 2 0 3 meses.

Fuente de elaboracion: Propia

El siguiente cuestionario fue respondido por la Gerente de Recursos Humanos de

Prensa Libre, quien tiene a cargo el Depto. De Comunicacion y quien lo lidera,

establece las estrategias y campafias de comunicacion que actualmente se disefian

y ejecutan. Posteriormente se hizo una entrevista con ella para ampliar un poco la

informacion y resultados obtenidos.

Puntaje para codificacion

1. Muy débil 2. Débil 3. Bien 4. Muy bien 5. Excelente

Planificacion

éCuenta con un plan estratégico de comunicacién?

¢Toma en cuenta las relaciones con los medios de
comunicacion interna impresa y digital?

éExiste un plan y metodologia de comunicacién en crisis? X
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¢Hay metas especificas o indicadores de comunicacion en su
planificacién anual?

Imagen y posicionamiento

éCon claros la estrategia y objetivo basico de la institucién?

¢Su misidn y visidn estdn bien definidas, son entendibles y
reconocidas por los y las integrantes de la institucién?

¢éLos valores de la institucién reflejan bien su identidad y
cultura organizacional?

éPermiten los valores entender de manera clara los servicios
y especialidades de la institucion?

¢El equipo conoce la mision y visidn de la organizacion?

¢Lainstitucidn proyecta una marca institucional definida y
clara?

¢Es posible identificar de manera rapida y clara la identidad de
la organizacion al ver sus productos (logo, colores
institucionales, conceptos claros tras la manera de
representarse en fotos/dibujos, lemas etc.?

éConsidera que los mensajes emitidos por la institucion
promueven la participacidn, libre expresion, opiniéon y
comunicacion abierta?

Estructura organizacional

éExiste un organigrama organizacional que detalla las
responsabilidades y estd disponible para la consulta
interna/externa?

¢Cémo se toman las decisiones? ¢ Quién participa en los
procesos de toma de decision?

¢Existen mecanismos que permitan la participacion en la
toma de decisiones?
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¢Cémo estd dividida la institucién? (en departamentos, X
equipos de trabajo, programas o en solo equipo)

¢Cémo fluye la informacion entre las areas y entre las X
personas en la institucién?

¢Los miembros del equipo estan informados de los avances X
en los proyectos o de las actividades institucionales de
manera regular?

¢éLas herramientas o espacios de comunicacidn son utilizados X
para actualizaciones (reuniones, intranet, correo electrdnico,
etc.)?

Recursos Humanos

¢Lainstitucién cuenta con un responsable de la X
comunicacion?

¢éLas funciones actuales de la (s) persona (s) responsable (s) X
de la comunicacién responde (n) a las necesidades?

¢éPodrian aplicarse estrategias para adecuar mejor esas X
funciones con las necesidades en la instituciéon?

Flujos de Comunicacion

¢Se cuenta con herramientas de comunicacion interna X
adecuados? (boletines, intranet, peridédico mural, caja de
sugerencias etc.)

¢éCree que faltan algunas herramientas o que es posible X
optimizar las que ya estan vigentes?

Fuente de elaboracion: Propia

Interpretacion: En el area de comunicacion interna cuenta Unicamente con 2
asistentes. La Gerente es la Unica que disefla las campafias y supervisa Ssu
ejecucion.

Indica que ella no comunica marca, su objetivo es informar y lograr identificar a todo
el personal con la institucién, hacer que los colaboradores conozcan y amen a la
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2.5.

empresa, se sientan parte de la misma, que se sientan bien con la empresa, como
se refleja ante la sociedad. No cuida tanto la linea grafica porque en ese caso ella
sélo sigue lineamientos del area de Mercadeo quien tiene a cargo velar con que

todas las piezas de comunicacion cumplan con las normas del manual de marca.

Como se puede apreciar, la principal deficiencia es que no se tiene elaborado un
plan de comunicacion interna anual, tampoco un manual de gestidon de crisis ni se
ha establecido una herramienta de medicién o indicadores que respondan si las
estrategias o campafias de comunicacion que se implementan son adecuadas o

estan alcanzando los objetivos deseados.

Presentacion de resultados del diagnéstico

Resultados de encuestas

Posterior a presentar los cuestionarios a los publicos internos, con una muestra de
empleados de distintos departamentos de Prensa Libre para conocer su percepcion

en relacién a la comunicacion interna y se obtuvieron los siguientes resultados:

Sistemas y flujos de comunicacion interna adecuados:

PUEDE
MEJORAR
8% =Sl

NO = NO
24%
\ ‘ PUEDE MEJORAR
S|
68%

Interpretacion: En general, el personal considera que en Prensa Libre si se tiene

a disposicion canales adecuados para la comunicacion de la informacion interna.
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Aperturay acceso a jefaturas:

A VECES
8%

NO ‘
24%
4

S| =3l
68%

——

Interpretacion: El 34% de las personas sienten que no tienen acceso facil y

oportuno para comunicarse con las jefaturas inmediatas y medias de la institucion.

Relacion y comunicacion entre departamentos:

PUEDE
MEJORAR
N

16% 309 | " Sl

NO MEJORAR
52%

Interpretacion: Mas de la mitad del personal opina que no hay buena comunicacion
y relacion interdepartamental. Por apatia, poco interés o porque no se realizan

dindmicas o actividades que lo promuevan.

Conocimiento de las politicas de comunicacion interna:

ALGUNA
S
4%

= NO

= ALGUNAS
62%

30



Interpretacion: El 62% de los empleados dicen ignorar las politicas de
comunicacién interna, no saben si existen y si las hay no se comunican a todo el

personal.

Conocimiento de la situacién actual de la institucion:

A VECES
24% -

NO

16%

=Sl

= NO
S|

60% | = AVECES

Interpretacion: Mas de la mitad del personal dice que si recibe informacion de lo

gue ocurre en la institucion, aunque reconocen que de manera muy general,

superficial y esporéadica.
Canales ideales para recibir informacion de la institucién:

REUNIONES CARTELERAS
PRESENCIALES 6%

26%

= MAIL

= REUNIONES
4 PRESENCIALES

MAIL | & CARTELERAS
68%

Interpretacion: Casi el 70% del personal considera que el mejor medio para
comunicar informaciéon importante de la empresa es el correo electronico por su
inmediatez y facilidad, seguido de las reuniones presenciales frecuentes ya que

permiten resolver dudas en el momento.
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Metodologia para tomar en cuenta opiniones:

PUEDE
MEJORAR

12% J
‘ 38% |,

= NO

NO V/ = PUEDE MEJORAR

50%

Interpretacion: La mitad del personal informa que no hay métodos correctos que
inviten al personal a opinar y dar ideas o sugerencias con toda libertad. Algunos
creen que no se toman en cuenta o incluso temen que lo que expresen podria

afectarles o ser malinterpretado.

Apertura para compartir informacion a todo el personal:

PUEDE
MEJORAR
14%

si= Sl

48% o

= PUEDE MEJORAR

M
NO
38%

Interpretacion: Aunque casi la mitad del personal indica que si hay apertura para
compartir informacion a todo el personal, muchos colaboradores consideran que no

reciben la informacién completa o no la reciben de forma oportuna.
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Deficiencias en la comunicacioén interna:

EVALUACIONES INTEGRACION
CAPACITACIONES PERIODICAS EQUIPO- = INTEGRACION EQUIPO-
6% 4% INTERDEPARTAMENT | INTERDEPARTAMENTAL

AL = CANALES MAS EFICIENTES
32%

MENOS BUROCRACIA
8%

= PLANIFICAR E INFORMAR

MEJORAR EL SERVICIO SISTEMAS Y PROCESOS

INTERNO
8% MEJORAR EL SERVICIO INTERNO
‘ ’ = MENOS BUROCRACIA
= CAPACITACIONES

PLANIFICAR E = EVALUACIONES PERIODICAS
INFORMAR SISTEMAS

Y PROCESOS CANALES MAS

18% EFICIENTES

24%

Interpretacion: Surgieron muchas razones por las que el personal considera que la
comunicacién podria mejorar. Sin embargo la mayoria coincide en que lo que mas
afecta es no contar con canales adecuados para informar a todos y principalmente
que no existe el trabajo en equipo entre los diferentes departamentos de la
institucion. Ademas hubo opiniones como que no se traslada la informacion a todos,
gue no se trabaja en unidad, confianza, que hay muchos procesos y se marcan
mucho las jerarquias, que no todos muestran interés, que no se promueve un plan
de carrera con apoyo de la institucién, que no se da a conocer el trabajo y proyectos
de todos los departamentos, que no se comunican de forma clara las atribuciones
por puesto, que hay muchos rumores porque los jefes no comunican de forma

correcta, lo cual genera ansiedad e inseguridad, entre otras problematicas.
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Fuentes de informacién e instruccion interna:

5 = JEFATURAS
COMPANER

0S DE IGUAL
JERARQUIA

= COMPANEROS DE
IGUAL JERARQUIA

JEFATURAS
76%
Interpretacion: Aunque la mayoria admite que recibe la informacion de su jefe
inmediato, hay un 24% del personal que aun indica que mucha informacién le llega
de primera mano a través de compafieros con iguales responsabilidad y que

posiblemente les llegue de forma parcial o incorrecta por esa razon.

Conocimiento de la misién de la institucion:

NO
= S|
J “NO

S
80%

Interpretacion: La mayoria del personal dice conocer la mision de la empresa, sin
embargo se evidencia al observarlos que la consultan en sus trifoliares que guardan

en su porta-gafete o sélo la conocer parcialmente.
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Libertad de expresion y opinion:

NUNCA
10% SIEMPRE

‘ 20%

. = SIEMPRE
= A VECES
= NUNCA

A VECES
70%

Interpretacion: Tan sélo el 20% del personal siente que si se toman en cuenta sus
opiniones cuando se toman decisiones importantes en su area laboral. EI 70%

considera que muchas veces opinan y sus ideas no son bien aceptadas.

Canales actuales de comunicacion interna:

CORR’EO ASAMBLEAS-
ELECTRONICO SINDICATO

28% 10% = ASAMBLEAS-
SINDICATO
= REUNIONES DE AREA
. 4 = COMUNICACION
v INFORMAL
COMUNICACION

CORREO
INFORMAL

REUNIONES | g ECTRONICO
DE AREA

Interpretacion: Mas de la mitad del personal encuestado informa que casi siempre
se les comunica la informacion relevante de la empresa se hace de forma verbal en
las reuniones gue se llevan a cabo ya sea de forma planificada o bien organizadas
por la Gerencia en cualquier momento. También se envia informacion mediante

correo electréonico desde el correo de Comunicacion institucional.
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Conocimiento de la Visién de la institucion:

PARCIALMENTE
42%

Sl
24%
‘ sl
= NO
QS o

34%

= PARCIALMENTE

Interpretacion: La mayoria del personal indica que si conoce la vision de la

empresa de forma parcial y un 34% reconoce desconocerla.

Calidad de comunicacion con superiores:

GENERALMENTE
MALA = GENERALMENTE
BUENA EN 4% BUENA
OCASIONES
589% ‘ = BUENA EN
OCASIONES
= GENERALMENTE
MALA
GENERALMENTE
BUENA

68%

Interpretacion: Casi el 70% del personal comenta que tiene una buena

comunicacién con sus superiores, principalmente con sus jefes inmediatos, por

ende, la relacion es de confianza por lo general.

Conocimiento de los objetivos, metas y resultados:

NO
14%

‘ Sl
42% | S|

‘ = AVECES

= NO
44%
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Interpretacion: La mayoria del personal considera que de una u otra forma se les
dan a conocer los objetivos, metas y resultados que va teniendo la institucion, sin
embargo, se les comparte informacion de metas y resultados personales o del area
a la que pertenecen. Semestralmente la Gerencia General les informa sin mayor

detalle como va la compafiia en general.

Comunicacion entre compafieros de area:

MALA
0%

REGULAR

22% -
= BUENA

' = REGULAR
= MALA
BUENA

78%

Interpretacion: Casi todo el personal considera que mantiene una buena
comunicacién con los compafieros de su departamento, se apoyan y se respetan y
por lo general hay unidad.

Atencion a problemas personales:

CASI NUNCA
EN 6%

OCASIONES
I = GENERALMENTE Si

= EN OCASIONES
= CASI NUNCA
GENERALMENTE

Si

Interpretacion: Casi todo el personal opina que sus jefes si se interesan por sus
preocupaciones personales, les apoyan y dan respuesta a las problematicas en la

medida de lo posible.
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Informacion oportuna para desempefio de funciones:

CASI NUNCA
10%

GENERALMENTE
Si
= GENERALMENTE Si

= A VECES

= CASI NUNCA
A VECES
42%

Interpretacion: Casi la mitad del personal considera que recibe oportunamente la
informacion e instrucciones para el desempefio adecuado y positivo de sus
funciones, sin embargo la otra mitad considera que no siempre o casi nunca reciben

la informacién completa o a tiempo sino hasta que ya esta puesta en marcha.

Espacios adecuados para discutir aspectos de interés:

MUCHOS
POCOS 14%

30% '
= MUCHOS

= ALGUNOS
= POCOS

ALGUNOS
56%

Interpretacion: El 56% del personal reconoce que la institucion cuenta con
espacios para discutir aspectos de interés general pero el 30% considera que son

muy pocos.
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Creacion de nuevos espacios para discutir temas de interés:

GENERALMENTE
Si

I = GENERALMENTE Si
= A VECES
/ AVECES", CASI NUNCA

36%

CASI NUNCA
54%

Interpretacion: Mas de la mitad del personal encuestado opina que los empleados
casi nunca crean otros espacios para debatir sobre cuestiones de interés laboral por
iniciativa propia, si lo hacen es mas para hablar de temas ajenos a la empresa para
convivencia social o similares. Un 36% del personal indica que si se crean espacios

adicionales a los que la empresa ofrece para informar y discutir asuntos laborales.
Espacios de comunicacion preferidos:

LOS QUE CREAN LOS
TRABAJADORES
26%

‘ = LOS QUE DETERMINA

LA INSTITUCION

= LOS QUE CREAN LOS
TRABAJADORES

LOS QUE DETERMINA LA
INSTITUCION
74%

Interpretacion: Tres cuartas partes del personal prefieren utilizar los canales que
determina la institucién para trasladar y recibir informacién pertinente.
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Temas que se necesitan profundizar y reforzar:

ATRIBUCIONES NINGUNO = METAS, OBJETIVOS Y
y 18% CAMBIOS

PROHIBICIONES ORGANIZACIONALES
8% = TEMAS DE INTERES Y

BENEFICIO PARA LOS
‘ EMPLEADOS

= ATRIBUCIONES Y
TEMAS DE INTE_-

4 PROHIBICIONES
Y BENEFICIO PARA

LOS EMPLEADOS

—7 NINGUNO

METAS, OBJETIVOS Y
CAMBIOS
ORGANIZACIONALES
46%

Interpretacion: Se recogieron muchas opiniones al respecto, sobresale y es un
sentir comun que el personal dice estar poco informado sobre cambios y decisiones
organizacionales que afectan al personal, también indican que no se les da
suficiente capacitacion sobre temas relacionados a su trabajo, no se da mucha
informacion de cambios en condiciones salariales y beneficios 0 promociones
disponibles para el personal. Les gustaria tener mas claro el tema de sus
atribuciones, restricciones, resultados y como pueden aportar para mejorarlos.

Canales mas utilizados internamente:

COMUNICACION WHATSAPP
DIRECTA 2%

0,
20% . = CORREO
= TELEFONO
= COMUNICACION
DIRECTA
WHATSAPP

TELEFONO

18% CORREO
(]

Interpretacion: Mas de la mitad del personal utiliza principalmente el correo
electrénico para comunicarse con sus compafieros y demas areas de institucion

porque se cuenta con acceso a internet, por su practicidad, permite organizar
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agenda y dar seguimiento a temas relevantes; seguido por la comunicacion verbal

directa y el teléfono. Son los medios que la institucion pone a su disposicion.

Cuestionarios al personal de Mercadeo de Prensa Libre

Debido a que es tan importante la comunicacion comercial como la institucional y
forma parte de la identidad corporativa, se realizé un cuestionario el cual fue llenado
por el personal de Mercadeo quienes se encargan del disefio e implementacion de
las estrategias y piezas de comunicacion que se llevan a los publicos externos
mediante todos los productos del portafolio de Prensa Libre. Se realizaron estas
interrogantes con una muestra del personal a cargo de la misma arrojando los

siguientes resultados:

Descripcion de la empresa:

Periodismo
investigativ
o
10% ‘
= Medio que
informa y educa

/1 = Periodismo
" Medio que investigativo
informa'y

educa

90%

Interpretacion: La mayor parte del personal percibe a Prensa Libre como un medio

de comunicacion que informa y educa a la sociedad guatemalteca.

Principales valores de la institucion:

Independiente
honrado y
digno
‘ = Honestidad,
honradez,verdad

= Independiente
honrado y digno

Honestidad,
honradez,verda
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Interpretacion: El 80% del personal encuestado coincide en que los valores que
trascienden en el trabajo de la institucion son comunicar y ejercer un trabajo con

honestidad, honradez y veracidad; seguido de su lema y slogan principal.

Involucramiento en mensajes sociales y politicos:

No lo hace Si, generalmente
30% 10%

>

' = Si, generalmente
= Si, de vez en cuando

= No lo hace

Si, de vez en
cuando
60%

Interpretacion: Mas de la mitad del personal de Mercadeo esta involucrado
directamente en la formulacion y ejecucién de mensajes dirigidos a la sociedad y

diferentes publicos de la institucion.

Mensajes y slogans principales del area:

Independiente,

honrado y
digno Por campafia
30% o producto

40%

= Libertad de expresion

"
iHaz tu mejor .—/ = jHaz tu mejor trabajo!

trabajo!
1 0,
0% Libertad de
expresion Independiente,
20% honrado y digno

Interpretacion: El 40% del personal informa que PL tiene una variedad de
productos dirigidos a distintos segmentos, cada producto o campafa utiliza sus

propios mensajes o slogans. Sin embargo, siempre van acompafados de la marca
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y logo institucional de Prensa Libre y su lema de periodismo independiente, honrado

y digno.

Relacion de mensajes con prioridades institucionales:

De mano a la

linea editorial No respondié
30% 40%

= No respondid

Impacto = Impacto positivo en la
positivo en la sociedad
sociedad
10%

Imparcialidad
20% De mano a la linea

editorial

Interpretacion: Casi la mitad del personal no supo como relacionar los mensajes
con las prioridades institucionales. El 30% del personal indica que van de la mano
con la linea editorial e imparcialidad del medio y que buscan trasmitir mensajes

positivos a sus lectores.

Necesidad de componentes comunicacionales en las tareas:

No

0,

20% .
= Si
= No

Si
80%

Interpretacion: El 80% del personal de Mercadeo tiene bajo su responsabilidad
elaborar campafias de comunicacion dentro de sus atribuciones y de forma
constante son quienes estan detras de cada pieza comunicacional comercial que

reciben los publicos externos de Prensa Libre.
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Roles principales del area:

Conduzco estas
actividades o
realizo estos
productos yo

Coordino
actividades y
productos no

mismo participo mucho en
0% elaboracion-
ejecucion.

0%

Coordino con colegas
la definicén,
elaboraciény
ejecucion de estas
actividades/productos
100%

= Coordino actividades y
productos no participo
mucho en elaboracién-
ejecucion.

= Coordino con colegas la
definicon, elaboracion y
ejecucion de estas
actividades/productos

= Conduzco estas
actividades o realizo estos
productos yo mismo

Interpretacion: Todo el personal reconoce que trabaja en equipo y bajo supervision

la definicidn, elaboracion y ejecucion de los mensajes, actividades y productos de

comunicacién y promocion de sus productos a cargo.

Actividades principales del area:

Campanas
sociales
Internet (sitio 10%
web, redes
sociales)
30%

Y

h—l\lotas de

Eventos prensa
publicos 20%
10%

Publicaciones

|

= Publicaciones

= Notas de prensa

= Eventos publicos
Internet (sitio web,

redes sociales)

= Campanias sociales

Interpretacion: El personal de mercadeo participa en diferentes actividades,

principalmente en la elaboracion de notas de prensa con contenido de interés a fin

de ciertos segmentos de publicos, publicaciones en medios impresos y digitales,
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eventos publicos y en obras sociales para posicionar y mantener la buena imagen

que la institucion ha mantenido.

Publicos a quienes se dirigen los mensajes:

) Sociedad
Consumidores
guatemalteca

de prodlfc'tos 10% :
y/o servicios Empresarios

20% “ 20% = Empresarios
‘ ‘< = Jévenes
Jovenes
\\ I 10% = |Géneros y segmentos
: especificos

Poblaciones Poblaciones locales e
locales e G internacionales
. . énerosy )
internacionales segmentos = Consumidores de
0, ..
10% . productos y/o servicios
especificos )
30% = Sociedad guatemalteca

Interpretacion: Las piezas comunicacionales provenientes del area de Mercadeo
principalmente van dirigidas a géneros y segmentos especificos del mercado, a
empresarios y consumidores de productos y servicios de los anunciantes y clientes

de Prensa Libre y a la sociedad guatemalteca en general.

Conocimiento de normas aplicadas a la comunicacion:

Imagen en Servicio al
Redes cliente
sociales 10%

10%

‘ = Uso de logos segun
manual de marca

= Uso de colores y jingle
institucional
Uso dh Uso de logos | = Imagen en Redes
coloresy segun manual sociales
jingle de marca Servicio al cliente
institucional 50%

30%

Interpretacion: ElI 80% del personal conoce principalmente que deben cumplirse

normas institucionales que aplican en comunicacion que obedecen principalmente
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a la linea grafica y creativa del manual de marca “Avatar’ de la institucion,
principalmente en relacion al uso de los logotipos, colores institucionales y jingle

institucional.

Conocimiento de las actividades y roles de otros departamentos:

Excelente

Muy Bien 0 Muy Débil -
10% 0% 0% = Muy Débil

= Débil

Bien " Bien
20% Muy Bien

= Excelente

Débil
70%

Interpretacion: ElI 70% del personal reconoce que desconoce el rol o actividades
que llevan a cabo los demas departamentos de la institucion, Unicamente con el
area comercial con quienes mantienen relacion diaria porque sus metas y objetivos

estan estrechamente relacionados

Frecuencia de reuniones con el departamento:

No
0%

= Si
= No

Si
100%

Interpretacion: Todo el personal indica que si se tienen reuniones constantes,

programadas y con una agenda establecida dentro de su area de trabajo para
ponerse al corriente de los proyectos y estrategias vigentes y futuras de cada

producto.
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Frecuencia de reuniones institucionales generales:

No
30%

= Si
= No

Si
70%

Interpretacion: ElI 70% del personal indica que si hay reuniones institucionales
trimestrales o semestrales de parte de la Gerencia General con la mayor parte del

personal, usualmente no planificadas con anticipacion.

Existencia de espacios informales para convivencia:

No
0%

= Si

= No

100%

Interpretacion: Todo el personal indica que si cuentan con espacios informales
para intercambiar y compartir experiencias con sus compafieros y personas a fin en

el trabajo, principalmente a través de whatsapp y redes sociales.

Nivel de respuesta a necesidades comunicacionales de toda la empresa:
Si

20%

= Si
= No

80%
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Interpretacion: En su mayoria, el personal considera que las comunicaciones
actuales de la institucion no responden a las necesidades y circunstancias
especificas de todos los colaboradores porque hay personal que no tiene acceso a

computadora o trabajan en turnos nocturnos.

Dificultades o desafios comunicacionales:

Conocer poco

de la Flujos y
organizacion procesos
20% desordenados

40%

= Flujos y procesos
desordenados

= Burocracia

Comunicacién

= Comunicacion
deficiente entre deficiente entre

departamentos departamentos

Burocracia
20%

Interpretacion: El 40% del personal considera que la principal dificultad con las
comunicaciones son los flujos y procesos engorrosos o desordenados que existen,
seguido de la burocracia, la comunicacién deficiente entre los diferentes

departamentos internos y el desconocimiento de los avances o resultados de la

institucion.
Fortalezas comunicacionales del equipo:

Motivacién =
Logro
objetivos

= Trabajo en equipo

4 = Veracidad de la

- informacién
Traba!o €N« Motivacion =
equipo Logro objetivos

70%

Veracidad de
la
informacién
10%
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Interpretacion: La principal fortaleza que el personal de Mercadeo resalta que tiene
su area es el trabajo en equipo mas no inter-departamental. Ademas consideran
gue se motiva bastante al personal para que logre sus objetivos sin necesidad de

presiones 0 amenazas.

Desafios externos que impactan la comunicacion:

Situacion del
pais Migracion a
10% plataformas
digitales

Comunicacién > 40%
masiva, no
directa = Migracién a
plataformas digitales
/ = Llegar a todas las
w audiencias/Millenials

20%
= Comunicacion masiva,
no directa

Llegar a todas las
audiencias/Millenials
30% Situacion del pais

Interpretacion: Los principales desafios en comunicacién que impactan el entorno
interno y externo que reconoce el personal son la migracion lenta a plataformas
digitales, llegar a las nuevas audiencias y la comunicacién masiva e indiscriminada

no personalizada.

Temas de interés para mejorar técnicas en comunicacion:

Mensajes y
tono del
lenguaje Marketing en
20% plataformas

digitales
40% = Marketing en

.— plataformas digitales
A = Canales audiovisuales
I Canales -

Segmentacion

correcta de
= Segmentacion correcta

publicos
10% de publicos
audiovisuales Mensajes y tono del
30% lenguaje

Interpretacion: Casi la mitad del personal se muestra interesado en recibir
capacitacion sobre innovacion, plataformas digitales, cémo segmentar
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correctamente a los publicos y cuél es la forma ideal de elaborar los mensajes en

las piezas comunicacionales para lograr sus objetivos.

Se realizaron entrevistas breves a 20 personas que tienen puestos de Jefaturas
medias en la institucion, entre ellas Ventas, Servicio al cliente, Produccion,
Sistemas, Contenidos Comerciales, Digital, Pre-Prensa, Recursos Humanos,
Servicios Generales, Desarrollo Organizacional, entre otras areas para conocer cual
es la percepcion que tienen sobre como fluye la comunicacion interna en Prensa
Libre, entre las diferentes jefaturas y entre los jefes y los colaboradores a su cargo.
Se analizaron las respuestas que proporcionaron en la entrevista y se realizé un

analisis y las siguientes conclusiones:
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ENTREVISTA A JEFATURAS

Objetivo: Conocer la percepcion de una muestra de 10 Jefaturas Medias en Prensa Libre sobre la efectividad de la
comunicacion interna, asi mismo, las necesidades de comunicacién que consideran poseer en las dreas a las que pertenecen

Indicadores

LIDERAZGO

Percepciones

Necesidades

1. Si hay comunicacién abierta hacia los colaboradores, con
algunos mads que con otros.

1. No se traslada la informacién a todos, provoca retraros o
errores involuntarios.

2. Se aseguran de programary realizar reuniones presenciales
periddicas principalmente para medir resultados y avances.

2. Lainformacién no es 100% transparente, directa o clara.
Hay muchos lineamientos que se dan de forma vagay se
pueden malinterpretar.

3. Lainformacidn e instrucciones fluye verticalmente en
cascada. Cada jefe comunica a sus areas sélo lo necesarioy lo
que consideran relevante para cada departamento.

3. Algunos jefes no comunican a todo su personal aspectos
importantes como nuevos procesos y metodologias y por ello
algunos no se sienten involucrados.

4. Las reuniones constantes fomentan las buenas relaciones y
comunicacién con los jefes pero el personal nocturno no esta
presente en esas reuniones.

4. Mas medios audiovisuales a los que todos tengan acceso a
cualquier hora del dia

5. Con lallegada del nuevo Gerente General se han logrado
romper barreras de comunicacién y jerarquias, con su vision
hacia la gestion del cambio, da el ejemplo con liderazgo

5. Trasladar mas informacién relevante por departamento y
temas de interés para los empleados

6. Hace falta comunicar mdas como va el negocio, recordar metas,
objetivos y deficiencias, se maneja esa informacion de forma
hermética

6. Que los empleados estén seguros que su opinion es valida
y no tengan temor de expresarse o que eso afecte su
estabilidad laboral.

7. Los jefes tratan de mantener una comunicacion fluida, sin
embargo, lo dinamico de laindustria lo impide en ocasiones
mas no es por falta de voluntad o actitud.

7. Asegurarse que lainformacion llegue claray completa a
todo nivel y que no se quede sélo a nivel gerencial, con ello
se logra mas el compromiso e involucramiento del personal.

8. En general los jefes y gerentes son cordiales, honestos y
accesibles, es lo que la nueva Gerencia General quiere
promover esa nueva cultura.

8. Que los jefes implementen planes de reconocimiento a los
empleados destacados para mantenerlos motivados.

APERTURA

Percepciones

Necesidades

1. La mayoria de jefes transmiten mensaje de "puertas abiertas"
y confianza.

1. Que los jefes se involucren mas en el trabajo diario para
conocerlo afondo.

2. Sise le da oportunidad a los empleados de aplicar para
nuevas posiciones segln su experiencia e histdrico de
resultados.

2. Valorary reconocer mas el esfuerzo del personal, todo lo
dicen los nimeros y no se ve mas alla de eso.

3. No todos los jefes son carismaticos, por ello hay algunos
departamentos desmotivados.

3. Que algunos jefes sean mas flexibles y brinden buen
servicio al cliente interno.

4. Con laincorporacién del nuevo Gerente General, ahora se
escucha mas las necesidades personales, tienen mdas empatiay
son accesibles, antes el personal tenia temor de expresarse.

4. Que todos los jefes muestren empatia y transmitan
confianza no sdélo al personal de su drea sino de toda la
empresa.

5. Se estan logrando cambios positivos pero lentos. La cultura
heredada de generaciones anteriores y por se empresa familiar
protegen y restringen el acceso a mucha informacién.

5. Trasladar mensajes de estabilidad laboral, confianzay
cambio en el ambiente. Siempre hay rumores de pasillo, sin
embargo, han disminuido.

6. Si hay libertad de expresion y hay intensién de generar un
cambio positivo de confianza para crear un ambiente de
armonia y convivencia.

6. Podrian remodelarse las oficinas de los gerentes para que
fisicamente no se perciban como aisladas o inaccesibles, con
ello se fomenta el mensaje de "puertas abiertas".
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MEDIOS DE COMUN

ICACION INTERNA

Percepciones

Necesidades

1. En el dltimo afio se han implementado canales mas
eficientes.

1. Asegurarse que todo el personal se entere de una u otra
forma de la informacidn relevante para su desempefio.

2. Los puestos operativos (Planta) no tienen acceso a correo
electrénico y casi todo se comunica alli, sélo carteleras.

2. Tener jefes presencialmente en todos los turnos y jornadas
para que el personal pueda acudir a ellos y mantener

3. Hay canales digitales e impresos para llevar la informacién a
todos, hay personal que no se informa por poco interés.

3. Implementar mas canales audiovisuales activos las 24 horas
del dia para que todo el personal tenga acceso en sus dreas.

4. Sihay canales adecuados y diversos pero no se han explotado
al maximo, se desperdicia papel y se da uso indebido de
algunos recursos.

4. Encontrar otras formas mds dinamicas e interactivas para
llevar la informacion, a fin de no saturar con impresos las
carteleras que estan en zonas lejanas y oscuras.

5. Todos los colaboradores tienen acceso a alguno de los
canales, las areas administrativas mas que las operativas por los
horarios y el giro de sus labores.

5. Encontrar la forma de hacer actividades y dinamicas con el
personal nocturno pese a los horarios para que éste se sienta
tomado en cuenta e informado del acontecer.

6. No se ve bien que un medio de comunicacién serio y formal
tenga a la vista de clientes y visitas una figura caricaturezca con
la misién y visidn de la empresa, le resta profesionalismo,
credibilidad; esta fuera de contexto y la postura del negocio.

6. Anaizar bien qué canalesy tono de lenguaje se utilizara
para comunicar los mensajes tanto a publico interno como
externo, de modo que se siga con lalinea e imagen de marca
gue se busca transmitir a traves de los mensajes.

RELACIONES INTERD

EPARTAMENTALES

Percepciones

Necesidades

1. La relacidn es satisfactoria mas no la ideal, hay personal que
s6lo cumple su labory no dala milla extra.

1. Que todos comprendan que son un solo equipo y para
Ilevar el producto final al cliente todos dependen de todos.

2. Las relaciones son buenas pero mas por afinidad o porque el
trabajo demanda comunicacion o dependencia entre ciertos
departamentos.

2. Reducir la demora en procesos, filtros, Vo.bo. Y confiar
mas, la burocracia impide darle respuesta oportuna al cliente
externo y afecta relaciones entre departamentos.

3. Hay personas que aunque puedan apoyar o responder pronto
a solicitudes de otras dreas, le restan importancia y accionan
hasta que desean hacerlo.

3. Velar que todos colaboren y cumplan consurol ala
brevedad ya que las respuestas tardias provocan
inconformidades y hasta pérdida de negocios.

4. El personal de algunas areas son mas cordiales y serviciales
que otras.

4. Encontrar la forma en que todos estén motivados y
comprometidos para formar una sinergia.

5. La constante rotacidn de personal afecta ya que el personal
nuevo desconoce los procesos o laindustriay no se les capacita
adecuadamente y eso provoca roces entre departamentos
porque las otras dreas no son comprensivas o pacientes por lo
dindmico del negocio.

5. Estrategias para trabajar en una mejor convivencia entre los
distintos departamentos, a fin de que en lugar de buscar
discordias y culpables, se busquen soluciones prontas y asi se
evita reflejar una malaimagen ante los clientes. Capacitar y
motivar mds al personal para evitar la alta rotacién.

6. Los jefes y Gerentes deberian promover la buenarelaciény
fomentarla entre los departamentos, sin embargo hay algunos
jefes que siendo la cabeza no dan el ejemplo y atienden mal.

6. Hacer conciencia con los jefes de laimportancia de brindar
un buen servicio, ya que aunque el manejar informacion
confidencial o delicada no justifica que den mala atencién.

7. No hay buena relacién porque el personal no conocer el rol y
atribuciones de las otras dreas, no hay una unidad que busque
laintegracion entre equipos y por ello no hay empatia mas alla

7. Realizar actividades con todos los departamentos para que
se conozcan mejor no necesariamente en ambiente laboral,
con ello se logra promover el trabajo en equipo, solidaridad,

del area a la que pertenece cada persona.

empatia, unidad e integracion la cual se refleja al exterior.
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NORMAS Y PROCEDIMIENTOS DE COMUNICACION INTERNA

Percepciones

Necesidades

1. No todo el personal las conoce o aplica aunque existan.

1. Comunicar mas temas importantes como seguridad
industrial, situaciones en crisis y retroalimentar
periddicamente.

2. No todos se sienten identificados, comprometidos o
involucrados porque no se comunican esas normas.

2. Evaluar constantemente si las campafias y estrategias han

funcionado o es necesario darle otro curso.

3. Se comunicaron recientemente pero a groso modo y mas que
validar que se entendieran buscaban que firmaran de enterados

3. Buscar que todo el personal conozca y se identifique con

mision, visién y valores de la empresa no sélo los de su area.

la

4. El desconocimiento de las normas o procedimientos hace que
cada jefatura decida cémo comunicary el personal lo acepta por
lo mismo, aunque murmuran y no todos estdn de acuerdo.

4. Definir normas y procedimientos generales y detallados,
asignar los canales correctos para comunicarlos a todo el
personal.

5. Hay pocas y no se aplican porque no se comunican o
actualizan constantemente. Esto provoca incertidumbre de
cdmo accionar cuando se presentan eventualidades.

5. Elaborar un manual de normas y procedimientos

independiente y actualizarlo constantemente, que no forme
parte sélo de un seccidn del codigo de conducta o reglamento

de trabajo.

6.Con la reciente camparia de "Pensamiento Estratégico" se han
refrescado, actualizado y comunicado de diversas formas la
mision, visidn, valores y estrategias generales del negocio.

6. Asegurarse que en todas las inducciones que se da al

personal de nuevo ingreso se les explique de forma didéctica
y completa todas estas normas y procedimientos y evaluarlos.

7. Con la medicion de la campaiia actual se esta logrando
fortalecer lo olvidada que estaba esta informacién valiosa.

7. Dar seguimiento y retroalimentacion constante para que el

personal fortalezca su sentido de pertenencia e identidad.

8. Como no existe un sitio web empresarial con informacién
basica de la empresa es dificil tener acceso a la misma.
Mercadeo y RRHH sdlo velaba por cumplir con el manual de
marca en temas de forma mas no de fondo.

8. Definir periodicidad para evaluar constantemente el
conocimiento de las normas y procedimientos ya que se ha

evidenciado en la campafia de "Pensamiento Estratégico" que

todos firmaron mds siguen sin interesarse en conocer la
mision, visidn, valores y estrategias empresariales.

Fuente de elaboracion: Propia
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3. Andlisis de la comunicacién externa

3.1. Metodologia de investigacion

No. | Tipo de técnica Cantidad de sujetos | Departamento
Vendedores,
. . anunciantes, agencias
1 Cuestionario/Encuesta 20 personas de publicidad,

suscriptores 'y lectores
de Prensa Libre

2 Observacion 25 personas Exteriores de Prensa

documental Libre, visitantes y
clientes

3 Entrevista 2 personas Al Gerente de Mercadeo

y a 1 Experto en
Comunicacion

3.2. Usuarios

Se clasifica a los publicos de Prensa Libre de acuerdo al nivel de relevancia,
influencia y manejo de la informacién que reciben de ella. Los principales usuarios
de Prensa Libre son todas las personas que compran o reciben a diario los
ejemplares de Prensa Libre y sus suplementos impresos y todos los que se
conectan a diario a su pagina web tanto local como internacionalmente, son los
principales consumidores de la informacion, noticias y publicidad del medio.

Por otra parte se encuentran los clientes anunciantes quienes constantemente
compran espacios publicitarios en el medio, realizan contratos periddicos para
asegurar su permanencia y sus posiciones. Y como usuarios y publicos internos
también figuran los 600 empleados de Prensa Libre quienes a diario trabajar y
monitorean el medio para evaluar que todo se esté llevando a los lectores y

anunciantes de forma correcta.

54



3.3.

3.4.

Instituciones

Empresas que brindan servicio de
contratacion outsourcing para pago de
planilla del 90% de sus empleados y
otras que tienen relacion comercial, son
razones sociales utilizadas para
comercializar y facturar otros productos
del portafolio (pauta digital, El
Quetzalteco, etc.)

Descripcion de publicos

Compradores y lectores de Prensa Libre (suscriptores 53,000 y venta en
calle 57,000 promedio) con un indice de re-lectoria (7 personas) son 770,000
lectores.

Voceadores (4200) quienes venden el ejemplar en diferentes puntos
estratégicos a nivel nacional.

Sectoristas (40 capital y 25 departamentales) quienes compran los
ejemplares a primera hora en PL y luego lo distribuyen a sus voceadores.
Proveedores de materias primas locales e internacionales (Papel, tintas,
transporte, Utiles y demas para llevar a cabo el proceso de producciéon y
administrativo)

La comunidad guatemalteca como receptores de la informacion publicada
como entes activos que reciben la informacion, forman parte de ella y tienen
una percepcion del medio en relacion a los otros medios.

El pdblico y lectores internacionales quienes reciben la informacion noticiosa
a través del sitio web de la empresa.

Cémara de Medios de Comunicacion de Guatemala quienes regulan y
supervisan con fines sociales, culturales, de cooperacion, servicios y defensa
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de los medios de comunicacién en Guatemala. Intermediario y defensor de
libre empresa, comercio y expresion del pensamiento.

Municipalidad de Guatemala como ente regulador de las normas de
convivencia, locomocion, transito y demas factores para garantizar la
tranquilidad y respeto entre vecinos y comunidades competentes. Se
encarga de realizar y administrar los servicios que necesita una ciudad o un
pueblo. Una funcion importante de la Municipalidad es la planificacion, el
control y la evaluaciéon del desarrollo y crecimiento de su territorio. También
se presta especial atencion a los aspectos sociales y a buscar contribuir a
mejorar la calidad de vida de los vecinos. PL debe cumplir con esas normas
y pagos de arbitrios e impuestos municipales.

Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad UGAP, la cual, entre sus
principales roles esta Velar por y representar los intereses gremiales de las
agencias de publicidad afiliadas a UGAP. Promover entre sus integrantes la
adopcién de normas de conducta comercial y patrones de calidad que se
adapten a las condiciones actuales del mercado y tiendan a mejorar la
calidad del servicio en favor del usuario. Entre los requisitos que PL solicita
a las agencias de publicidad es que estén legalmente registradas en la UGAP
para asignarles cédigo y que puedan ganar una comision por el volumen de
facturacion que sus clientes ingresen a través de ellas como intermediarios.
Agencias de publicidad, a través de las cuales el 80% de anunciantes
ingresan sus 6rdenes de publicidad para tener presencia en sus medios
impresos y digitales.

Otros medios de comunicacién (competencia) porque siempre estan en
constante observacion de si mismas para detectar oportunidades de

servicios o productos que los otros medios estén descuidando.
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3.5. Mapade publicos

ESTRUCTURA DE PUBLICOS

Lectores y Compradores
publico y lectores de

La Competencia . :
internacional Prensa locales

Otros medios de

comunicacion Municipalidad

de Guatemala

Lideres de
Opinidn en

la Sociedad .
PRENSA LIBRE Apgjl?licclfjaiie

Sectoristas y
Voceadores,
vendedores Clientes/Anun-
ciantes/Consu
midores

Comunidad

en general
Proveedores

locales e
internacionales

Fuente de elaboracion: Propia

Productos que Prensa Libre comercializa y a su vez mediante los cuales lleva

contenido de utilidad adhoc y publicidad de los anunciantes a sus publicos externos:
Presencia y espacios publicitarios en:

- Paginas interiores para publicaciones comerciales en cualquiera de sus
paginas Premium, preferenciales y secciones por su contenido y temas
especificos, campos pagados, anuncios no comerciales, clasificados.
Circulacion diaria impresa y nacional.

- Presencia en sus productos impresos por segmento entre ellos:

Revista Amiga: circulacion a suscriptores impresa mensual dia miércoles y
en sus plataformas digitales, GO: mujeres jévenes
Weekend: circulacion semanal impresa en la capital dia viernes y en sus

plataformas digitales, GO: jovenes
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Suplemento Mujer: circulacion semanal impresa nacional dia miércoles, GO:
amas de casa

Suplemento Economico Efectivo: circulacion semanal impresa capital y Xela
dia martes, GO: empresarios.

Semanario The New York Times: circulacion semanal impresa capital y Xela
dia domingo, GO: profesionales adultos

Suplemento Jueves de Ofertas: circulacion semanal impresa capital dia
jueves, GO: todo publico que busca ofertas y promociones.

Suplemento Vamos de compras: circulacion semanal impresa capital dia
jueves, GO: publico que desea consultar ofertas de supermercados
principalmente.

Suplemento Casa Propia: circulacion semanal impresa capital dia viernes,
GO: personas que buscan comprar casa o0 apartamento.

Suplemento Clasiautos: circulacion semanal impresa nacional dia sabado,
GO: personas que buscan comprar vehiculos.

Revista D: circulacion nacional impresa semanal dia domingo, GO: familias.
Suplementos de temporada y especiales de Mercadeo: como Colegios,
Mascotas, Fechas especiales como Dia de la madre, Dia del padre, Bono 14,
Black Friday, Navidad, Semana Santa, Afios Dorados, Aniversario de PL,
entre otros.

Presencia en plataformas digitales entre ellos:

Sitio web prensalibre.com con mas de 12 millones de visitas mensuales, o en
la pagina web y/o cuenta de Facebook de Revista Amiga, Weekend y Todo
Deportes con contendido a fin al publico que lo visita.

Campafias de Display y Search en Google administradas por personal de PL
Content Marketing alojado en plataforma de PL o disefios de landing page y
minisitios propios de los clientes.

Sitios web de Aula.2, Manitas, Chicos, Leo con contenido especial para

jovenes, nifos, padres de familia y maestros.
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- Participacion y patrocinios en eventos de interaccion con audiencias

especificas como Fashion Show de Amiga, Conferencia Efectivo, Talleres

Zona A de Amiga, Ferias Universitarias, etc.

Cada uno de estos productos tiene un Coordinador responsable y designado a fin

de que se apropien del mismo y se vuelvan expertos en llevar contenido adecuado

y de beneficio para sus audiencias, ademas de velar que la linea grafica, lenguaje,

tono y contenido publicitario vaya segun el perfil de los lectores.

3.6.

Relacion y Comunicacion actual con los publicos externos prioritarios

Publico

Tipos y canales de

comunicacioén

Frecuencia

Relacion

Suscriptores
de
Libre

Prensa

Por correo electrénico se
comparten promociones

de los anunciantes.

Atencion telefénica en el
call 1716 o
24125000, redes sociales
de Tarjeta Libre y App

center

Qué sale hoy. Los
miércoles salen
promociones  impresas

para  suscriptores Yy
usuario de Tarjeta Libre
en paginas interiores de
PL, cartas o invitaciones

impresas.

Diaria,
semanal,
mensual,
trimestral vy

anual

Cordial, amena, regularmente de
una via. Si los suscriptores tienen
dudas, solicitudes o quieren
renovar suscripcion ellos llaman

al call center.

En la App se utiliza lenguaje
amigable para motivar a participar

en sorteos al igual que en las

publicaciones impresas  de
promociones.
Son atendidos con respeto,

rapidez y profesionalismo. Si hay
alguan reclamo se trata de resolver
a la brevedad aunque no siempre

puede ser a favor del cliente. El
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area de servicio al cliente evalla

cada caso.

Como los productos impresos son

por lo general de una via, solo

llevan informacion, noticias vy
Medios impresos de publicidad, no hay mayor
circulacion diaria, | relacion. En Facebook hay
Lectores Diaria, .
semanal y mensual de opiniones de los lectores pero PL
semanal, o . . .
acuerdo a segmentos y se limita a informar, no opina ni
o mensual '
audiencias. responde los comentarios a los
. . post de los usuarios. Unicamente
Medios digitales como _ _
o lo hace Revista Amiga Yy
pagina web, redes o
_ Weekend. Y la pagina web no
sociales. . )
tiene un campo de contactenos o
un campo que direccione a un
email para hacer consultas.
Por correo y teléfono a diario ya
gque PL tiene 7 ejecutivos de
cuentas que atienen alrededor de
12 agencias cada uno y son los
. i o responsables de mantener una
Agencias de | Teléfono, correo | Diaria, B _
. . - buena relacién con las agencias y
publicidad electronico, visitas | semanal vy .
. ) atender todas las necesidades
periodicas presenciales, | mensual

Whatsapp, redes
sociales, eventos
sociales, cartas,
invitaciones 'y memos
impresos.

publicitarias de sus clientes,
resolver inconvenientes y

solicitudes. Por lo general la
relacion es muy buena, hay
comunicacion fluida, respuesta
inmediata de ambas via ya que el

objetivo es el mismo, servir y
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satisfacer a los clientes en

comuan. Trabajan en conjunto
propuestas aunque en ocasiones
las agencias dejan fuera a PL por
inconformidades

algunas en

tarifas, tiempos de entrega,
procesos 0 molestias por errores.
Cuando hay un reclamo, el area
de servicio al cliente y las
Jefaturas se encargan de evaluar
objetivamente la solucion segun
politicas establecidas, mas no
siempre se logra la satisfaccion

de las agencias con la respuesta.

Clientes-

anunciantes

directos y a

través

agencia

de

Teléfono, correo
electrénico, visitas
presenciales, eventos
sociales, cartas 0
invitaciones impresas,
Whatsapp.

Diaria,
semanal

mensual

(0]

Prensa Libre tiene un equipo de 7
Ejecutivos quienes atienden a
clientes directos y 7 quienes
atienden a clientes que ingresan
de de
publicidad con quienes la relacion

a través agencias

por lo general es cordial y
respetuosa de ambas partes. Hay
clientes mas delicados vy
exigentes, sin embargo siempre
se trata de darles un buen
servicio y soluciones. Cuando hay
un reclamo, el area de servicio al
cliente y las Jefaturas se
de

objetivamente la solucion segun

encargan evaluar
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politicas establecidas, mas no
siempre se logra la satisfaccion

de las agencias con la respuesta.

Sectoristas,
voceadores

y Transborsa

Teléfono y personalmente

Diaria

Son los responsables de distribuir
y llevar a su destino los productos
de PL tanto a suscriptores como
la venta en calle. Sin embargo no
son contratados por la empresa
sino independientes. Por lo
general se mantiene una buena
relacion y comunicacion fluida
para que los procesos se lleven a
cabo en tiempos y sin errores.
Cuando surge algun
inconveniente se busca la forma
de solucionarlo sin repercusiones

a clientes o usuarios.

Sociedad en

general

Todos los productos de

Prensa Libre

Diaria

Todos en algin momento estan
expuestos a algun producto del
portafolio de PL, sino a diario si
frecuentemente. PL mantiene
presencia de marca en exteriores,
radio, impresos y medios digitales
por lo que es dificil no recibir
comunicacion de la misma. Sin
embargo en ese caso la sociedad
juega un papel pasivo a menos
gue decida accionar e interactuar.
Como Prensa Libre no tiene una

pagina web empresarial no hay
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forma de comunicarse por esa
via, Unicamente por teléfono,
yendo personalmente al edificio u
opinando en sus redes sociales
donde generalmente no reciben

respuesta de un administrador.

Proveedores

Teléfono, Correo
electréonico, facturas o

cheques impresos.

Esporadica

programada

Su labor es importante ya que de
ellos depende que PL tenga
materias primas oportunamente y
suficientes. De dar
mantenimiento a su equipo Yy
atender circunstancias
relacionadas. Por ende se
mantiene una relacion buena y
constante tanto con los locales
como con los extranjeros. La
comunicacion es fluida y el
personal a cargo en cada area se
encarga de solicitar
oportunamente el servicio o
productos necesarios para que su
ausencia no afecte ni la imagen ni
los procesos de PL. En caso se
agote un producto se trata de
encontrar otras opciones

similares a los clientes.

Autoridades

del pais

Telefénica y personal,

documentacion impresa.

Cuando es

necesaria

PL tiene abogados quienes
usualmente hacen los tramites
gue involucren regulaciones de

ley. No hay mucha relacion ni
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interaccibn a menos que se
requiera o que pueda beneficiar o
afectar el giro del negocio.
Siempre se realizan y actualizan
los trdmites e impuestos a tiempo
para cumplir con las normas
generales establecidas para toda
empresa publica y medio de

comunicacion en el pais.

Fuente de elaboracién: Propia

Identificar a sus publicos es una parte fundamental del proceso de una

comunicacion eficaz. Permite definir en quién es importante poner énfasis y la

manera de formular los mensajes y canales utilizados. La siguiente tabla permite

identificar las principales caracteristicas de los publicos objetivo de Prensa Libre.

Esta informacion fue obtenida de la entrevista realizada el Gerente de Mercadeo de

la institucion.
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Identificacién las caracteristicas de sus publicos objetivo

A quién se quiere
llegar? (Directos e
indirectos)

1. A quién se quiere llegar:
Primario:

A toda persona que pueda leer, que desee informarse a través de la
plataforma que mas se adapte a sus habitos de lectura.

Secundario:

Anunciantes activos de Guatemala y la Region que buscan un medio
creible, fuerte, veraz para llegar a sus publicos objetivos y cumplir
sus obijetivos.

¢, Quién es su publico
objetivo?

2. Quién es su publico objetivo
Impreso:

Hombres y Mujeres, Guatemaltecos, Profesional activos, NSE BC1,
en su mayoria de la Capital pero con una considerable penetracion
al interior. Solteros, Padres de Familia, Abuelos, Jévenes y nifios.
Digital:

En su mayoria hombres, pero muy de cerca mujeres. Con una
penetracion de mas del 60% de visitas en GUA, seguidos por EEUU,
Centroamérica y el resto del mundo.

Usuario de Mobile y profesionalmente activos.

¢,Qué se busca como
cambio al dirigirles un
mensaje de
comunicaciéon?

Brindar las herramientas y contenidos necesarios a sus necesidades
de informacién, entretenimiento y educacion, de la manera que ellos
desean recibirlos.

¢, Qué se sabe de él?
Son aliados, indecisos
0 aconvencer?

Tenemos la base de suscriptores mas grande de C.A., con mas de
50mil suscriptores y hemos ido en incremento en los ultimos 2 afios.
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No es nuestro objetivo. PL es un medio independiente, honrado y
digno y por lo mismo empatizamos con personas con criterio y
educacion y por lo mismo analizan todo lo que publicamos. En su
mayoria son personas con una carrera universitaria y/o educacion

¢Se puede influir Primaria, por lo mismo su vision es bastante critica y lo demuestran
directamente en él? ahora las redes sociales propias, donde nuevas generaciones se
¢Como? suman y aportan a la difusion de la noticia y la comentan.

Fuente de elaboracion: Propia

Tras elaborar los objetivos y la estrategia es mucho mas facil definir a qué publicos
se debe dirigir el plan de comunicacion. Sabiendo con qué publicos se requiere
comunicarse, se sabe de antemano por qué y asi se puede definir el objetivo de

comunicacion y las estrategias correspondientes.

PUBLICOS MONTAJE COMUNICACION RELACION CON MEDIOS RELACIONES MONITOREO DE
INTERNOS DE EVENTOS PoLITICA DE COMUNICACION COMUNITARIAS REDES SOCIALES

Es el termma mas genarica

a que se dedgue la am- re0es socEes que lun

Presa U OrganiZaci

Bastracion Prenes Libre: KEVIN RAMIRTZ

Fuente: http://www.prensalibre.com/economia/el-mundode-las-rr-pp (09 de febrero 2016)

4. Andlisis de la identidad corporativa

4.1. Signosy funciones

Prensa Libre tiene un manual de marca donde establece como deben utilizarse sus
logotipos, colores institucionales, pantones y linea grafica en general y esto es
supervisado por la Jefa de Marca de la institucion. Sin embargo el personal no
cuenta con uniforme que lo identifique ante los publicos externos. Si tienen un gafete

con fotografia pero no indica que es personal de Prensa Libre. El edificio de Prensa
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Libre estd pintado por completo de color gris y es dificil para los visitantes

identificarlo hasta que se ingresa al mismo.

5. Analisis de laimagen corporativa

La imagen corporativa es la construccion mental que hacen los publicos de una
entidad, a la que acaban asignando atributos propios de la condicion humana. Esta
imagen servird para que los publicos la diferencien de otras organizaciones
competidoras y disminuird la influencia de factores circunstanciales en la decision
de compra. Los publicos dispondran de importante informacion adicional sobre las

organizaciones Capriotti, P. (2013, p. 197).

La manera en que la organizacion se comporta “de puertas adentro” por medio de
sus directivos juega un papel muy importante en la formacién de la imagen
corporativa en los empleados, ya que es el pardmetro basico de la satisfaccion
laboral. Es el primer eslabén de la cadena ya que ellos tendran la responsabilidad
de comunicar “hacia afuera” por medio de su conducta, con los publicos externos.
Capriotti, P. (2009, p. 30).

La conducta diaria del personal de Prensa Libre por lo general es adecuada,
respetuosa, cordial y de armonia, desde las jefaturas, mandos medios y operativos.
El servicio que brinda a sus clientes, socios y demas publicos por lo general es

satisfactorio.

El comportamiento de la organizacién “hacia fuera” involucra mas que la conducta
y calidad de servicio de sus empleados antes, durante y después del acto de
compra, sino que va desde la experiencia con los productos, el grado de satisfaccion
qgue producen, el escuchar a los consumidores, sus politicas de marketing y
comerciales, el trato personal y comportamiento de todo el personal de la
organizacion, la elaboracion de sus productos, seleccion de materias primas,
procesos de distribucion dentro del campo social y ambiental de la comunidad
donde se desarrolla. Capriotti, P. (2009, p. 35)

Prensa Libre se ha destacado y mantenido liderazgo por llevar informacion a la

poblacién guatemalteca a través de diferentes medios, sin embargo la migracién a
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digital sigue dandose de forma lenta y eso involucra el uso de papel lo cual debido
a sus procesos de produccién y distribucion encarece la presencia en sus productos

Impresos.

5.1. Elementos: realidad, cultura, identidad y comunicacion corporativa

La realidad corporativa

Prensa Libre emite diariamente mensajes en su entorno, la imagen visual es uno de
los medios mas fuertes, debido a que las instituciones utilizan este recurso para
transmitir y hacer ver su identidad mostrandola al publico, dejando al descubierto
sus normas, comportamientos e incluso su cultura organizacional. Pero como debe
existir una coherencia entre lo que los publicos ven y lo que en realidad es la esencia
de la institucién, suelen haber diferencias de opinion y se analiza con sumo cuidado
cada mensaje que se compartird a los publicos externos ya que los Directivos
siempre buscan que en todo sentido se transmita el mensaje de que es un medio
noticioso e informativo serio, transparente, imparcial, profesional, independiente y
veraz y eso debe transmitirse desde la impresion que se tiene al tener acceso a
cada producto, con cada empleado y en cada comunicacion que cruce con algun

representante de la organizacion.

La cultura corporativa

La conducta ética, la transparencia informativa, la participacion de la empresa en
las causas civicas y el bien comun, la promocion de la cultura, etc. generan una
opinién publica favorable que trasciende para agregar valor a la empresa. Costa, J.
(2009, p. 66).

Prensa Libre realiza anualmente la “Maraton de la Ciguefa”, premiando a los
primeros bebés del afo, participa en el proyecto “Cobijas de Amor”, realiza
donaciones cuando en el pais se viven fendmenos naturales que afectan a la
poblacion, tiene una escuela donde educa a voceadores (vendedores de prensa) de
todas las edades. Estas actividades permiten que la sociedad guatemalteca se

forme una imagen positiva de la institucién.
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La apropiacion social del conocimiento influiria en la toma de decisiones tendientes
al desarrollo, en la incorporacion de innovaciones, en la busqueda de eficiencia y
calidad, en la evolucion ascendente de la responsabilidad social. Trelles, Irene
(2002, p.218)

Hay algunos publicos a los que les gustaria que Prensa Libre introduzca
innovaciones digitales para evitar el consumo excesivo de papel. Adicional, siempre
hay organizaciones sociales y politicas que sefialan al medio por publicar de forma
imparcial y sin temores a represalias, contenido editorial que afecta los intereses de
algunos grupos. Aun asi, la institucion se mantiene firme en su lema de ser un
“Periodismo independiente, honrado y digno” que no inclina su balanza hacia ningan
grupo de interés ya que esos valores son los que le han dado su status, preferencia

y trayectoria.

Segun Dov Seidman (2013), la transparencia hoy es considerada la via hacia la
responsabilidad, la fuerza y el entendimiento mutuo y la relacion entre confianza y
comportamientos que crean valor, especialmente la disposicibn a compartir

informacion.

Con la incorporaciéon de la nueva Gerencia General al equipo de directivos de
Prensa Libre, se busca hacer conciencia institucional en varios ambitos, establecer
nuevos paradigmas, mas alla de la produccion y comercializacion, se busca una
gestibn de cambio y mas humanistica para satisfacer las necesidades de los
colaboradores, accionistas, socios y clientes y eso se logra mediante la accion,
haciendo cambios y mantener una comunicacion mas abierta y transparente, que

genere confianza desde adentro. Lo cual confirma lo siguiente:

S6lo cuando un proyecto es justamente evaluado y una empresa gestiona su
desarrollo, es posible el maximo provecho, y sera entonces cuando los inventores y
creadores sean capaces de concluir las intenciones que tienen prometidas al
bienestar publico. Costa, J. (1999, p.99)
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La identidad corporativa

Para la organizacion no basta sélo con identificar a sus publicos, sino orientar sus
acciones que inciden en la postura, personalidad e intereses ya que ellos estan en
constante observacion y evaluacion de la misma. Esta evaluacion va desde lo que
se ve de la organizacion como su logotipo, la tipografia corporativa, atributos de la
marca, hasta la personalidad y normas de sus directivos y colaboradores, su
evolucion histérica, el entorno social, entre otros. Capriotti, P. (2009, p. 22).

Prensa Libre ha mantenido su linea editorial y sus bases heredadas por estos 65
afos de historia por ser una empresa familiar y porque ha cuidado mucho la forma
en que sus publicos la identifican y diferencian de los demas medios impresos y
digitales del pais, es su carta de presentacion. Cuida mucho la imagen y percepcion
gue los publicos se forman de ella. El area de Mercadeo aplica el manual de marca
denominado “Avatar” a fin de que todas sus piezas comunicacionales utilicen la
misma linea, colores y lema institucional. Establece normas, procedimientos a sus
procesos comerciales y operativos y en la medida de lo posible los aplica para evitar
inconvenientes o retrasos. El Consejo y altos directivos de la institucion se retnen
semanalmente para evaluaciones de avances y evaluar el progreso y el logro de

metas y objetivos.

La comunicacién corporativa

La comunicacion corporativa juega un papel trascendental en la formacién de la
imagen de la misma. Va mas alla de la publicidad y las relaciones publicas. Sus
técnicas y herramientas deben estar basadas en fomentar relaciones comunicativas
con sus publicos y su entorno. Segun Capriotti, P. (2009, p. 41,42) la comunicacion
corporativa implica hablar no so6lo de sus productos sino de si misma como sujeto
dentro de la sociedad. La comunicacion comercial busca llegar a los consumidores
y usuarios actuales y potenciales con el fin de lograr su preferencia y la decision de
elegir los productos de la organizacion y la fidelidad de sus clientes y en la
comunicacioén institucional la organizacidén se presenta como “persona” que busca

establecer lazos de comunicacién con sus publicos con los que se relaciona.
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Por ello es indispensable analizar bien el lenguaje y tono que se utilizara para
presentarse y hablarle a esos publicos externos, utilizar las técnicas y herramientas
adecuadas que se adapten a los objetivos que se desean obtener. Prensa Libre
cuenta con una diversidad de canales y herramientas mediante los cuales interactla
con sus publicos internos y externos. En algunos participa activamente mas que en
otros. La mayoria de sus canales son masivos, otros mas selectivos como correos
electronicos hacia sus suscriptores y también los hay interpersonales a través de
llamadas telefonicas y visitas presenciales con sus clientes y socios mas
importantes para mantener esas buenas relaciones comerciales e institucionales.
Esto le ha permitido mantenerse como uno de los medios favoritos y posicionado
en la mente de sus clientes.

Actualmente Prensa Libre cuenta con diferentes sitios web dirigidos a diferentes
segmentos del mercado, tiene el programa de Tarjeta Libre mediante el cual ofrece
beneficios frecuentes para sus clientes leales que se suscriben anualmente para
recibir en casa u oficina sus periddicos, tiene una cuenta principal en Facebook que
recientemente llegd a 2 millones de fans, manteniéndose como el sitio # 1 de visitas
a nivel nacional, por lo general no interactia con los usuarios, se limita a informar.
Adicional tiene una cuenta en Twitter donde por lo general publica noticias del
momento sin interactuar con los seguidores.

También tiene alojada y vinculadas en Facebook una cuenta de Youtube y de
Instagram. Tiene una cuenta en Facebook denominada “Que bueno es mi pais”
donde suele publicar imagenes turisticas del pais; ademas algunos suplementos
tienen su propia cuenta de Facebook como Todo Deportes, Revista Amiga,
Clasificados, Tarjeta Libre y Weekend. También lanzé recientemente una App
llamada “Qué sale hoy” donde publica promociones, descuentos y beneficios para
lectores y consumidores con la Tarjeta Libre.

Tan solo en las cuentas de Weekend y Tarjeta Libre se mantiene una constante
interaccién con los usuarios y se publican promociones constantemente invitando a
los fans a participar, lo cual ha provocado que sean las cuentas que tienen mas

fans a excepcion de su cuenta principal.
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6. Comunicacion en crisis

En Prensa Libre no se tiene establecido un manual general de gestion de crisis
donde se establezcan los pasos a seguir en situaciones anormales, peligrosas o
delicadas que puedan afectar o impedir la continuidad de lo cotidiano del negocio.
Se desconoce si hay un vocero o representante para dar declaraciones a los medios
en un momento de crisis, designado oficialmente y reconocido por todo el personal
de la institucion. No hay scripts establecidos con declaraciones estandar para
responder a los clientes o publicos sobre qué responder o cuél informacion se puede
revelar y cual no; por ello el personal suele hacer comentarios y mencion de la marca

en sus redes sociales y cuentas personales.

El no tener lineamientos de actuacion ante cualquier situacién imprevista interna o
externamente podria provocar consecuencias drasticas, irreversibles y dafo a la
reputacion y buena imagen de la institucion. Por tal razon no se debe tener
descuidado este tema, ni restarle importancia, ni asumir que porque siempre se ha
salido bien librado en situaciones anteriores o porque nunca ha pasado nada nunca
sucedera. Por ello es muy importante disefiar un manual completo ya que lo Unico
gue se tiene es un Reglamento de trabajo del 2013 donde en una de sus paginas
incluye a groso modo medidas de seguridad e higiene dentro del edificio y algunos

procedimientos basicos en caso de accidentes leves y de primeros auxilios.

6.1. Resultados de las encuestas

Posterior a presentar los cuestionarios a los publicos internos, con una muestra de
la mayoria de departamentos de Prensa Libre se obtuvieron los siguientes

resultados a las interrogantes:
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Relacion con lainstitucion:

Vendedor

0,
Agencia de 10% Lector

Publicidad 20%
25%

= Lector
~ 20%

— = Suscriptor

Suscriptor Agencia de
25% Publicidad

Interpretacion: Se presentd la encuesta a una muestra pareja de los principales
publicos externos de PL entre ellos, vendedores, agencias de publicidad, lectores,

clientes y suscriptores.

Canales de comunicacién con la institucioén:

Otro medio
10%
= Por teléfono

= Correo
Por teléfono | electrénico
50% = Otro medio

Correo
electrénico
40%

Interpretacion: La mayoria de los encuestados se comunican con el personal de la

empresa por correo electrénico o teléfono.
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Descripcion de la actividad principal de la empresa:

Un trabajo
organizado Brinda
10% informacién

de calidad

45%
' = Brinda informacion
de calidad
= Trabaja con

7.

M.ec.iio transparencia
noticioso ) = Medio noticioso
35% Trabaja con
transparencia .
Un trabajo
10% : :
organizado

Interpretacion: Mas de la mitad de las personas percibe a PL como un medio

informativo y noticioso y ofrece contenido de calidad.

Lo mas caracteristico del trabajo de Prensa Libre:

Esta bien
posicionado
en los clientes

Informa a
toda la
poblacién | = Informa a toda la

0,
10% 25% poblacién
= La calidad de su
informacion

{

= Informacion que educa

= Esta bien posicionado

\ ‘lf La publicidad y
La publicid:.“ La calidad de | Promociones

su

y D .
oromociones Informacion informacién | €" los clientes
359% que educa 15%
15%

Interpretacion: Los encuestados opinan que lo mas caracteristico del trabajo de
Prensa Libre son las ofertas publicitarias que publica, que brinda informacién que

aporta y educa y su alcance.
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Lo que se necesita destacar de Prensa Libre:

Mantener la
misma linea Acciones de
editorial responsabilidad
5% y ayuda social *® Acciones de

25% responsabilidad y ayuda
social

= Tener sitio web

empresarial con bolsa

“.
' de empleo
. ‘.J Tener sitio ='&b trayectoria e historia
Permitir mas

empresarial con

la opinidn bolsa d |
publica Su trayectoria olsa de empleo
0,
40% e historia 10%

20%

Interpretacion: Casi la mitad de las personas opinan que PL debe permitir mas la
opinién publica, ademas otro 45% de personas indican que debe comunicar mas a

la sociedad sobre su trayectoria y acciones de apoyo social.

Conocimiento de lemas de la institucién:

6. ¢ Puede compartir un lema que segun usted
representa la institucién?

No
30%
Si

70%

= No

= Si

Interpretacion: El 70% de las personas tiene bien posicionado algun lema o palabra

positiva que los mensajes de Prensa Libre le han dejado.
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Calificacion del trabajo de la empresa:

Poco
importante Muy
10% importante

= Muy importante

= |[mportante

= Poco importante

Importante
70%

Interpretacion: El 90% de las personas considera que el trabajo que hace PL es

importante 0 muy importante y de valor.

Principal competencia de la institucion:

Televisiéon Siglo XXI
5%

nacional Publinews

10% 25% = Publinews
= Nuestro Diario

= El Periddico

/

“Teleyision nacional
Nuestro Diario

5% = Siglg XXI

El Periddico
55%

Interpretacion: Mas de la mitad de las personas opina que el medio con el cual
pueden comparar al Prensa Libre en materia de los servicios que brinda es El
Periddico seguido de Publinews ya que ofrecen informacion impresa aunque no con

el mismo alcance y linea editorial.
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Aspectos positivos y fortalezas:

Prestigio
15%

Buen servicio

Cobertura

= Cobertura

\ = Seriedad
’ = Generadora de empleo
Credibilidad ' — Credibilidad
0,
20% . Seriedad | ™ Buen servicio
(Zeneradlora 15% = Prestigio
e empleo

5%

Interpretacion: Entre los principales aspectos y fortalezas que sefalaron los
encuestados estan la cobertura y alcance, la credibilidad que tiene su informacién y

la seriedad que transmite la institucion.

Principales desafios de la institucion:

= Cumplir con lema

Cumplir con lema independiente,
Cuidar el independiente, honrado honrado y digno
medio y digno Demasiado = Demasiado
ambiente 5% conservador conservador

10%

= Coberturaen el
interior de la
Cobertura en republica

el interior de la '« Tarifas muy altas

o

’ republica
‘ 20%
- = Actualizacién e
Actualizacién e Tarifas muy innovacion
innovacion altas
45% 15%

Interpretacion: Entre los principales desafios que enfrenta PL sefialaron la
actualizacion e innovacion, la cobertura en el interior de la republica y las tarifas
contra los de la competencia tanto en impresos como en medios digitales.
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Calidad de larelacion con el personal:

Sus actividades

y dindmicas
Hay poca
10% yPo
relacion = Hay poca relacion
Disponibilidad 35%
5% —
\ = Buen servicio y actitud

’ = Disponibilidad

Sus actividades y
dindmicas

>

Buen servicio
y actitud
50%

Interpretacion: La mitad de los encuestados indican que lo que mas les gusta de
la relacién con Prensa Libre es el buen servicio y actitud del personal, un 35% refirio

no tener mayor relacion con el medio.

Deficiencias del servicio que debe mejorar:

Mas flexibles en
innovaciones y
penalizaciones Nada = Nada

S0% . 25%
' = Reducir procesos
Reducir = M3s espacios
" procesos sociales

. - 20%
Mas espacios
sociales Mas flexibles en

59 innovaciones y
penalizaciones

Interpretacion: La mitad de los encuestados consideran que el medio debe ser mas

flexible en cuanto a innovar y penalizaciones por demoras en tiempos y procesos.
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Apertura de opinién publica:

No
15%

= Si

= No

85%

Interpretacion: Casi todos consideran que PL escucha a las personas con las que
se relaciona, aunque algunas indicaron que escuchan mas a los clientes o socios
gue les generan mayores ingresos o les interesan mas por algin negocio en

particular.

Apertura en aceptar ideas:

Si = Si
50%

No

50%
= No

Interpretacion: Justamente la mitad indic6 que PL da libertad de aportar
sugerencias e ideas, que estan abiertos a escuchar y la otra mitad opina que no,

gue son rigidos y cuadrados.
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Apertura en compartir informacion:

Si

= Si

= No

Interpretacion: ElI 70% de los encuestados considera no estar informado sobre los
avances o decisiones relacionadas a las actividades de PL, mas que lo que

internamente deciden comunicar en sus propios medios.

Imagen que transmite Prensa Libre:

Liderazgo Libertad
20% 20%

<N
S

40%

= Libertad
= Solidez

= Veracidad

Solidez Liderazgo
20%

Interpretacion: Casi la mitad percibe a PL como un medio que informa con
veracidad, seguido de quienes opinan que la imagen que tienen es de un medio
lider, libre y sélido.
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La comunicacion responde necesidades de sus publicos:

Podria
mejorar
30%

= Si

4 = No

= Podria mejorar
Si

70%

No
0%

Interpretacion: ElI 70% piensa que los mensajes comunicacionales de PL no
responden a las necesidades especificas de todos sus publicos, el resto indica que

podrian mejorar.

Interés en conocer actividades de la institucion:

= Si

No = No

60%

Interpretacion: Mas de la mitad de personas indicaron que no les gustaria estar al
tanto de las actividades de PL, sobre todo si son solo de interés de su personal
interno. El 40% indica que si les gustaria si se trata de informacién valiosa, de

beneficio o de interés personal o para sus clientes.
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Medios ideales para comunicar las actividades de la institucién:

Impresos Medios

15% i . .
masivos = Medios masivos

30%
= Medios digitales
= Redes sociales
\‘I
I

Correo electrénico

Medios
" digitale.® Impresos
"
R

edes sociales
10%

Correo
electrdnico
40%

Interpretacion: El 40% considera que el medio méas eficaz para recibir informacion
de PL es mediante correo electronico y un 30% piensa que es mejor en medios

masivos impresos o digitales.

Interés en participacién en el trabajo de la institucion:

Actividades
sociales
30%

No me
interesa
\ 55%
Un portal de I = No me interesa
opinidn
15% = Un portal de

opinién

Interpretacion: Al 55% de personas no les interesa participar en el trabajo que
realiza la instituciébn mas que recibir de forma pasiva la informacion y noticias que
publican. Al 30% le interesaria participar en sus actividades sociales y un 15%

quisiera que PL tenga un portal de opinién publica.
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Posicionamiento de mensajes comunicacionales:

Promociones
Exteriores || Tarjeta Libre

10% 10%

<N

Medios
impresos
40%

= Medios impresos

= Televisién

Radio
20%

Televi5|on

59 Internet
(]

15%

Interpretacion: El 40% de las personas recuerdan haber visto piezas de
comunicacion institucionales en medios impresos, otro 20% en radio y 15% en
internet, cabe mencionar que mencionaron una diversidad de medios, todos

masivos.

Calificacion de la calidad de los mensajes comunicacionales:

Muy buena
15%

Correcta
50%

Buena
35%

= Correcta

= Buena

= Muy buena

Interpretacion: La mitad de las personas consideran la calidad de la comunicacion
como correcta, un 35% como buena y un 15% como muy buena. Nadie la consideré

como mala o incorrecta.
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Mensajes principales de los productos de la institucion:

Productos Ninguno
34%

educativos

\‘ ’/ = Mensajes positivos
Productos educativos

= Ninguno
= Informacion importante

Mensajesi_ Informacién
positivos importante
13% 20%

Interpretacion: El 34% de personas indican que no les quedd ningin mensaje, el
33% de encuestados considera que los mensajes principales son que sus productos

educan, el resto indican que son mensajes de informacion valiosa y positiva.

Grado de recomendaciéon de la institucion:

No
35%
= Si
' {
= No
\
65%

Interpretacion: El 65% de las personas informa que si han recomendado a PL

como un medio para anunciarse, como generador de empleo por su prestigio y

trayectoria 0 a sus clientes y que lo volverian a hacer. Un 35% indican que no lo ha

recomendado.
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Los mensajes comunicacionales reflejan la esencia de la institucion:

No
20%

<

= Si

= No

80%

Interpretacion: El 80% de las personas indican que los mensajes difundidos y las
piezas de comunicacion si reflejan lo que en la esencia y realidad de Prensa Libre.

Un 20% opina que no es asi.

7. FODA

Este analisis permite identificar desde el entorno interno y externo de la empresa,
puntos clave que pueden ayudar a entender la situacion actual de la empresa. Se
describen los que se pudieron reconocer tanto en la observacion como en las
entrevistas, focus group y cuestionarios que se pasaron al personal interno y a los

publicos externos de la institucion.
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FORTALEZAS

- El personal de la institucién es profesional y
experimentado y trabajan segun el lema de la
empresa “periodismo independiente, honrado y
digno”.

- Se trabaja en equipo y se analizan las
estrategias y mensajes que se llevaran a los
publicos tanto en el area de Redaccion como en
contenidos comerciales.

- Prensa Libre tiene el equipo operativo y
maquinaria adecuada y certificada por
instituciones internacionales que garantizan su
calidad en impresion.

DEBILIDADES

- Existen algunas barreras
comunicacionales entre departamentos
gue provocan algunas deficiencias y
retrasos en los procesos.

- Falta induccion, capacitaciones y
retroalimentacion constante para que el
personal se especialice y actualice.

- No se le comunica a todo el personal
la situacion actual de la organizacion,
metas, objetivos y resultados
alcanzados lo cual afecta el sentido de
pertenencia de los mismos y su grado de
compromiso.

- Lenta migracion a plataformas digitales
y el personal no recibe capacitaciones.

OPORTUNIDADES

Prensa Libre es un medio de comunicacion lider
en el mercado guatemalteco debido a Ila
credibilidad de su contenido editorial.

Muchos anunciantes y agencias de publicidad
logran sus objetivos comerciales ya que
encuentran a las audiencias adecuadas en los
productos del portafolio de Prensa Libre =
Rentabilidad.

Los productos y personal de Prensa Libre son
percibidos como profesionales, serios,
orientados y que entienden y resuelven las
necesidades de los GO.

Es un medio que se ha mantenido por 65 afios
pese a todas las circunstancias adversas gracias
a su independencia, transparencia e
imparcialidad de los contenidos y mensajes que
le llevan a la sociedad guatemalteca.

AMENAZAS

Lo rigido de los procesos, tiempos y
penalizaciones provoca inconformidades
en los clientes y socios comerciales.

Las tarifas para tener publicaciones en
sus productos son percibidos como muy
elevados.

No tiene cobertura total en el interior de
la Republica, por ende no llega a esas
audiencias.

La lenta migracién hacia plataformas
digitales provoca desperdicio de papel y
muchos clientes han migrado sus
presupuestos a medios que llegan a mas
audiencias digitales.

El uso de tanto papel no es pro-
ambiente.

Fuente de elaboracion: Propia
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8. Andélisis y pronostico de la situacion

Posibles soluciones o Alternativas entre fortalezas y oportunidades

Mantener su linea editorial, su profesionalismo y siempre presentes las necesidades
de sus publicos y lectores a fin de que esa fusién permita sostener la confianza en

el medio y los clientes sigan prefiriéndola ante otras opciones del mercado.

Posibles soluciones o Alternativas entre debilidades y oportunidades

Fortalecer y empoderar al personal de areas comerciales, capacitandolo y
volviéndolo experto en el tema digital para que las agencias de publicidad y clientes
sigan viendo en Prensa Libre un medio que siempre va a tener un producto que
llegue a sus audiencias y seguiran logrando la rentabilidad deseada al tener sus

publicaciones en sus canales.

Posibles soluciones o Alternativas entre fortalezas y amenazas

Enfocarse en los publicos del interior de la republica, evaluar sus necesidades y
expectativas y aprovechar que se cuenta con un equipo operativo, una planta con
magquinaria certificada y adecuada para aumentar la circulacion si es necesario pero

hacer una mayor distribucion en los departamentos.

Posibles soluciones o Alternativas entre debilidades y amenazas

Si se logra hacer conciencia en el personal para que la relacion y comunicacion
entre departamentos mejore, si cada uno conociera sus atribuciones y procesos,
éstos trasladarian de forma correcta y oportuna a los clientes y agencias logrando
una mejor experiencia en ellos reduciendo la impresion que tienen viendo a Prensa

como un medio rigido y poco flexible.
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9. Factores influyentes directos e indirectos

9.1. Factores directos

Entre ellos se encuentran principalmente la asistencia de todo su personal para
desempeiniar sus labores diarias, que su maquinaria funcione a la perfeccion, que
sus sectoristas y voceadores cumplan con horarios de distribucion y venta del
ejemplar a diario, que se cuente con suficiente materia prima para cubrir las
necesidades de impresion, que las agencias de publicidad promuevan ante sus
clientes la preferencia y compra de las publicaciones en los productos de Prensa
Libre, que sus plataformas digitales funcionen de manera normal, que haya un
proceso correcto de facturacion y cobro de los servicios prestados y que se cumpla
con los tiempos y procesos establecidos de produccion.

9.2. Factores indirectos

Que se comunique oportuna y correctamente a los publicos externos sobre las
actualizaciones y productos disponibles, que continde la migraciéon de pauta y
clientes en impresos hacia plataformas digitales, regulaciones de leyes en el pais
gue puedan intervenir o reducir la compra de espacios publicitarios porque afectan
a ciertas categorias de productos o servicios, los cambios en la economia del pais
y tipo de cambio, el surgimiento de nuevos medios de comunicacién que ofrezcan

productos y servicios similares a costos mas accesibles, entre otros.
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9.3. Arbol de problemas

Efectos y consecuencias
del problema

esesscssspsssssnsasssssss
g Retrasos o errores

€n procesos y
respuesta a clientes

Jeerananany

Temor o evasion del
personal de comunicarse
con ofras dreas.

Mala imagen ante
los clientes

Sesesessesssseesssrsnnsene @ssssscsscscsscscssssesacsnnag
: s :
: Causas del Problema : Falta de comunicacion y o7 Sus Problema :
. H A Se, £3 H
i : relacion entre departamentos O « central » ;

Poco interés del - No se promueve la

personal integracion de equipos

| entre areas
- Eldinamismo y premura de - No se dan capacitaciones de - Desconocimiento - Personal apatico
la industria servicio al cliente interno del rol de las otras y poco tolerante

areas

/

Fuente de elaboracion: Propia

Efectos y consecuencias
del problema

g Personal no tiene

sentido de
pertinencia, sélo ve
su meta personal

FECCLTEEEETY

No se logran los
resultados generales
por no comprometer o
responsabilizar a todos.

No se trabaja como
unidad, hacia una

meta u objetivo en
comun

Personal desconoce la situacion  *~ *** Problema
izacio e, d
actual de la organizacion of « central »

Causas del Problema

Feresensany

Seannnannnn

- Los Directivos comparten
informacion parcial y
esporadica

1
r 1

- Desconfianza de que la informacion se filtre o se
malinterprete, se limitan a dar a los jefes sus
metas y resultados personales y por
departamentos.

familiar heredada
n

- Niel drea de RRHH ni las jefaturas medias se involucran mucho, se
mantienen al margen de las decisiones.

- Cultura hermética I

Fuente de elaboracién: Propia
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Efectos y consecuencias
del problema

g El personal puede

cometer errores
involuntarios

CECTETEETY

d
.
.
.
.
.

Desmotivacion e
inseguridad del
empleado sobre todo
si no tiene experiencia

Retrasos y
reprocesos en su
gestion

Problema
i «central »

Causas del Problema

CECETEEEETY

Induccion deficiente al
personal de nuevo ingreso

~

" &
,

Tarnnnnnnn

Ternnnne

- No hay un proceso de
induccién planificado y
establecido oficialmente

RRHH no entrega
material relevante

actualizado
| il §
f T - 1 [ ]
- El personal desconoce sus - Los jefes de drea delegan esa 2 =
Pz - Compaiieros no se esmeran por ensefarle al
atribuciones o tarea a un subalterno porque
R 3 personal nuevo porgue no es su
responsabilidades sus agendas estén llenas

responsabilidad y no tienen tiempo

/

Fuente de elaboracion: Propia

R

Efectos y consecuencias
del problema

g Accidentes laborales o

situaciones imprevistas

4
.
.
.
.
.
.
.

Desconocimiento de
cémo actuar en una
situacién de crisis interna
o externa.

Tomar decisiones
equivocadas en momentos
de ansiedad o filtracion de
informacién importante

Carencia de un manualde  * i Problema
gestion de crisis ~..:': « central »

Causas del Problema

CELEEEEETEN
Seansnannnan

Ternnnne

- No existe |a figura de DIRCOM
en la empresa que dimensione
su importancia y necesidad

1
- I

- No se han asignado recursos suficientes para
ejecutar estas estrategias

~

- Elareade
RRHH/Comunicacién
no lo ha definido

|
I | ~ 1

- Las responsabilidades comunicacionales recaen sélo sobre la Gerencia
de RRHH, ademas de todas las correspondientes a su drea. No hay
personal suficiente de apoyo o con experiencia.

r

Fuente de elaboracién: Propia
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Efectos y consecuencias
del problema

Terssnnnnnn Y
g Percepcién de PL como

una entidad sélo con
fines de lucro

CLLLLLLEETY

Dafio a su reputacion,
posicionamiento y
preferencia

Mala imagen ante
la poblacién

Los publicos externos " Problema
desconocen involucramiento  *«, »%

de PL en actividades sociales o3 « ce ntral »

B

Causas del Problema

PRI

- Se destinan pocos ‘ - No se comunican o

recursos promueven
ll\ oportunamente
1

- No se involucra mucho a los publicos externos, no se hace
recordacion de las mismas ni en sus propios medios.

4

J— - I

- Aunque si se realizan, no se hacen actividades
para interaccion o convocatoria masiva

~

Fuente de elaboracion: Propia

Efectos y consecuencias
del problema

g Pérdida de negocios,

proyectos y
presupuestos

Jesennnanay

Agencias dejan de
recomendar al medio y
proponen otros

Pérdida de clientes y
cuentas importantes

Anunciantes y agencias de e o
publicidad perciben a PLcomo ** "** Problema

burocratico y poco flexible - « central »

Causas del Problema

Jearnnnnany

- Demasiados
procesos y canales
de comunicacion

- Sus tarifas son muy altas,
dificiles de negociar sin
contrato o compromisos

\ s |
r e ) l
- Consideran que se manejan - Amenazas de penalizaciones
preferencias con ciertos clientes constantes si no se cumplen - La competencia es mas accesible y comprende

© socios comerciales con horarios principalmente
del area Financiera

cuando hay situaciones dificiles
N

Fuente de elaboracion: Propia

Ssrnsnnnnnn

e
-

Seannnnnnnn
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Efectos y consecuencias
del problema

n_s Pérdida de negocios, Migracion de clientes El personal se

Y presupuestosy hacia la competencia mantiene al margen y
proyectos por no llegar digital por su alcance no se capacita.
y tarifas.

a audiencias digitales.

: , L o i 2
: Causasdel Problema : Publlcose)fternosperfuben prd Problema :
: H que PL esta desactualizado " % -
Yo : i «central»
- Lacirculacion de - Diversidad de opciones
impresos se en medios digitales y mas
mantiene. econdmicos
I i | e : |

- No se fortalece, promueve ni aumenta la migracion de sus clientes a
sus plataformas digitales

- Demasiado desperdicio de papel de lo que no se
vende, es poco ambiental, no se cuida al planeta.

~

/

Fuente de elaboracion: Propia
10.Determinacién de prioridades comunicacionales

“La estrategia de comunicacién es el conjunto de decisiones y prioridades basadas
en el analisis y el diagndstico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla
por parte de las herramientas disponibles” Oxfam, (2014, p. 23).

Con los problemas identificados y los resultados arrojados en esta investigacion y
diagnoéstico de comunicacion en Prensa Libre se establecerse un mecanismo para
su priorizacién para posteriormente trabajar estrategias que permitan lograr las
mejoras necesarias. Las prioridades comunicacionales se ordenan de la siguiente
forma debido a la urgencia en resolverlos y la dimension de las consecuencias y
repercusiones que provocan:

PROBLEMA 1: Falta de comunicacion o relacion interdepartamental.
Involucrado todo el personal y principalmente como responsable de lograr esa
sinergia, unidad y mejora en la relacion, el Departamento de Recursos Humanos.
Sino se logra a la brevedad hacer conciencia para que el personal mejore su actitud,
empatia, armonia y relacién con los demas colaboradores de la institucién podria

deteriorase mas la relacidon y causar roces o consecuencias serias que afecten a los
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clientes. Por ello se debe comenzar con ordenar la casa desde dentro para
transmitirla a los publicos externos.

PROBLEMA 2: El personal desconoce la situacion actual de la organizacion.
Involucra principalmente al Consejo Directivo, Gerente General y demas gerencias
que le reportan para que éstos a su vez involucren mas a todo el personal. Si el
personal no se siente parte de, que su rol y atribuciones son importantes para el
logro de resultados no solo personales sino empresariales, la situacion seguira igual
0 peor y no se lograran los objetivos deseados para fin de afo.

PROBLEMA 3: Induccidn deficiente al personal de nuevo ingreso. Involucra al
area de Reclutamiento en Recursos Humanos para que se disefie y planifique un
método de inducciébn formal, que designe responsables adecuados para
implementarlo y se cumpla en un periodo establecido de acuerdo a cada
departamento y puesto. Si el personal nuevo se sigue contratando y lanzando al
agua sin tener la suficiente capacitacion, sin tener claro su rol y responsabilidades,
sin conocer bien las politicas y normas de la institucion, esto seguird provocando
retrasos, errores, inconformidades de las demas areas.

PROBLEMA 4: Carenciade un Manual de Gestion de crisis internas y externas.
Involucra al Departamento de Recursos Humanos, Comunicacion, Gerencias de
cada departamento y principalmente a las maximas autoridades de la institucion
para que ellos definan lineamientos claros de cémo proceder ante cualquier
situacion inesperada, anormal y delicada. Que se designe un vocero o
representante y asegurarse que todo el personal conozca y tenga acceso al Manual
para que estén preparados para saber como actuar ante cualquier situacién de crisis
y no los tome por sorpresa y la tension les haga tomar decisiones equivocadas que
puedan dafar la reputacion de la institucién o poner en peligro la vida de alguien.
PROBLEMA 5: Clientes y agencias de publicidad perciben a Prensa Libre
como un medio burocratico y poco flexible. Involucra principalmente a los
Directivos y el personal de las areas comerciales y de mercadeo quienes atienden
a los clientes y agencias de publicidad. Por ser una empresa familiar se protege
mucho la informacion a pesar de ser un medio de comunicacién y es razonable, sin

embargo es importante cambiar esa percepcion que tienen de ser un medio

93



cuadrado, poco accesible y rigido porque algunos departamentos no tienen tacto ni
son carisméaticos con los clientes. Esto provoca dafio en las relaciones y representa
pérdida de cuentas y negocios importantes ya que dejan de recomendar al medio
para evitar incomodidades, tantos procesos o molestias posteriores.

PROBLEMA 6: Los publicos externos indican que Prensa Libre esta
desactualizado. Involucra a todo el personal ya que la esencia de Prensa Libre es
informar a la poblacién guatemalteca y aunque los medios impresos aun son
consultados y preferidos por muchos lectores, el mercado demanda mas presencia
e interaccion en medios digitales por su dinamismo y por ser de doble via. El avance
tecnologico ha generado el surgimiento de nuevas audiencias, entre ellos los
jovenes (millenials) que buscan informarse mas en plataformas digitales por tener
acceso en diferentes dispositivos de forma inmediata en cualquier momento. Por
ello si Prensa no fortalece sus sitios web y redes sociales existentes y no las explota
y logra posicionarlas, muchos clientes migraran a otros medios.

PROBLEMA 7: Los publicos externos desconocen como se involucra Prensa
Libre en actividades sociales. Involucra a las maximas autoridades de la
institucion, al area de mercadeo y comunicacion ya que de alli se originan las
decisiones de las actividades que realizan en beneficio de la sociedad. Aunque PL
si organizay ejecuta este tipo de aportes, no se han asignado los recursos y canales
adecuados para darlos a conocer de forma masiva y oportuna. Si los publicos
externos no reciben estos mensajes, seguiran creyendo que la institucion
Unicamente se dedica a producir noticias y generar ingresos por la publicidad que
forma parte de la mayoria de sus productos y la percepcion de que no contribuye
en nada al pais fuera de su giro de negocio puede provocar pérdida de credibilidad

y preferencia y poner en riesgo el liderazgo que ha logrado mantener.

11.Propuesta de soluciones
11.1. Posibles soluciones

“El objetivo que busca la realizacion de un diagnéstico es reunir la informacién

necesaria para disefiar, elaborar estrategias y un plan de accién, analizando y
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contrastando los datos recabados con un modelo de calidad, para luego tomar las

medidas correspondientes para subsanar las posibles barreras” Oxfam (2014, p.4)

Con base en la identificacién de los problemas, y a la priorizacion de los mismos,

se establecen algunas posibles soluciones a éstos.

desconoce la
situacion,
metas y
objetivos
actuales de la

institucion.

para informar sobre los avances y
resultados de la institucion, resolver

dudas y permitirles opinar.

Retroalimentacion 'y evaluacion

planificada para conocer la

percepcion de los empleados.

Establecer un plan mensual de
reconocimiento de los mejores

resultados de cada area.

No Problema Propuesta Solucién Funcion de la comunicacion
Establecer un cronograma de
actividades de integracion de
Falta de equipos y entre departamentos. - Colectiva: El que se produce
comunicacion y entre grupo de personas con
1 buena relacion | Proponer la incorporacion de un | caracteristicas que promueven
entre DIRCOM en el ‘é&rea de |lacomunicacion interpersonal.
departamentos | Comunicacion para cubrir las
internos. necesidades basicas y urgentes.
Convocar e involucrar a todo |- Informativa: Mediante la cual
personal definidas periédicamente | se transmite la cultura, historia,
2 |El personal

experiencias, se educa y en

esencia transmitir informacioén a

detalle.

- Poética: Centrada en el
mensaje  mismo, en su
disposicion y facil

entendimiento para el receptor.

Desarrollar una herramienta

actualizada, visual e impresa sobre
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Induccion
deficiente al
de

nuevo ingreso

personal

las generalidades, normas vy
politicas, valores, codigo de
conducta estrategias y

procedimientos de la institucion y
otro impreso para el colaborador
con detalle de sus atribuciones y
reglamento de trabajo.

de

validar el

Implementar un  método

evaluacion para
conocimiento y preparacion del
colaborador en su é&rea previo a

asignarle sus tareas.

Proponer un plan de carrera y

capacitaciones para el desarrollo del

- Metalingliistica: Se centra en

un codigo que facilta la

del

hablado y escrito.

comprension mensaje

- Reguladora: Se utiliza para

regular la conducta de los
demas vy facilitar su adaptacion

en un ambiente.

- Institucional: Como un rol de
referente institucional y
comunicar lo que se desea para
gue su publico conozca de
primera mano los beneficios de

la misma y buscando su

personal. aceptacion.
Carencia de un | Elaborar un manual impreso y digital | - Poética: Centrada en el
manual de | de comunicacién de crisis internasy | mensaje = mismo, en  su
gestion de | externas disposicion y facil

crisis internas y

entendimiento para el receptor.

externas
Clientes y - Institucional: Como un rol de
agencias referente institucional y

perciben a PL
como
burocratico 'y

poco flexible

Actualizar la guia comercial,

establecer politicas claras y lo mas
las

flexibles posibles. Reevaluar

politicas obsoletas e innecesarias.

comunicar lo que se desea para
gue su publico conozca de
primera mano los beneficios de
la misma y buscando su

aceptacion.
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Los  publicos
externos

perciben  que
PL esta

desactualizado

Implementar un sistema de opinién
publica, como buzdn de sugerencias
de los

confidenciales publicos

externos.

Fortalecer las plataformas digitales,

capacitar al personal que Io
comercializa e impulsar campanas
de alcance masivo en diferentes

medios para promoverlas.

- Institucional: Como un rol de
referente institucional y
comunicar lo que se desea para
gue su publico conozca de
primera mano los beneficios de
la misma y buscando su

aceptacion.

Los pubicos
externos
desconocen
cémo se
involucra PL en
actividades

sociales

Fortalecer la comunicacion previo,
de

actividades de beneficio social.

durante 'y después las

Proponer asignar un presupuesto
satisfactorio anual para actividades
de beneficencia publica.

de

sin

Establecer una estrategia

comunicacion institucional
impulsar la compra de algun

producto o de suscribirse.

- Institucional: Como un rol de
referente institucional y
comunicar lo que se desea para
gue su publico conozca de
primera mano los beneficios de
la misma y buscando su

aceptacion.

complejas variables que conforman

entidades.

Fuente de elaboracién: Propia

Teoria de la comunicacion organizacional

los procesos comunicativos en

11.2. Teorias de la comunicacion que respaldan las soluciones propuestas

Se centra en el analisis, diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de las

las

organizaciones, con el fin de mejorar la interrelaciéon entre sus miembros, entre

éstos y el publico externo y asi fortalecer y mejorar la identidad y desemperio de las
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Fernandez Collado, C. (2005) define la comunicacién organizacional como “el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacion, y entre ésta y su medio”, también la entiende como: “Un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se
dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio”; o
bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y
externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta Gltima cumpla mejor y

mas rapido los objetivos.

Segun esta visibn designa como herramientas la comunicacién interna, la
comunicacién externa, las relaciones publicas, la publicidad y la publicidad

institucional que evoca en los publicos una imagen favorable de la organizacion.

Todos los seres humanos tenemos necesidades, existen varias teorias de autores

con diferentes puntos de vista al respecto.

Teoria de Frederick Herzberg

Propuso la teoria de la motivacion-higiene creyendo que la relacion de un individuo
con su trabajo es bésica, y que su actitud hacia este trabajo puede determinar el
éxito o fracaso del individuo. En PL el personal mantiene por lo general una
convivencia arménica. Sin embargo es necesario que el area de RRHH implemente
estrategias constantemente para mantener al personal motivado, de hacer
actividades de integracion y trabajo en equipo de forma frecuente. Eso ayudaria al

personal a trabajar en sinergia y lograr mejores resultados.

Teoria de las Necesidades

Algunas organizaciones intentan administrar al recurso humano pero no toman en
consideracion las necesidades basicas, es por ello que usual que los empleados
abandonan todas sus necesidades y se dediquen a satisfacer las necesidades mas
basicas. Por ello es tan importante que toda organizacion internamente busque
cumplir con las necesidades basicas de los empleados. La forma de identificar las

necesidades en una empresa son:
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Conocer los tipos de necesidades fisicas y sociales.
Identificar el valor de la necesidad, cubrir una necesidad identificada segun la cultura

y sicologia de las personas.

Identificar el bien o servicio adecuado para cubrir la necesidad: Creando un servicio
0 producto capaz de cubrir la necesidad de manera que el consumidor este de
acuerdo por el uso y la calidad del producto. Para conocer bien a los empleados se

puede realizar:

Una evaluacion de desempefio para cada puesto de empleo.

2. Promover la reunién con cada empleado para discutir su evaluacion
Un régimen de entrenamiento para cada division para aumentar el
conocimiento del empleado.

4. Animar a cada colaborador a ser abierto y honesto acerca de sus inquietudes
y sugerencias.

5. Que todos los capacitadores y supervisores pongan en practica una politica

de puertas abiertas.

Las necesidades fisioldgicas pueden satisfacerse con un ingreso econdémico
confiable y seguro. Sin embargo, no todo es dinero. Los empleados también
necesitan una cultura de empresa acogedora basada en el respeto mutuo,
necesidades de pertenencia. EI elogio y la gratitud es la recompensa a altos
intérpretes publicamente y proporciona a los empleados con desafios
personalmente gratificantes para satisfacer las necesidades de su estima.

Los programas de desarrollo integral del empleado ofrece una gran oportunidad
para el crecimiento de la carrera para satisfacer las necesidades de autorrealizacion
gue aprovecha plenamente las fortalezas y experiencia a la vez que proporciona un

sentido de cumplimiento de la realizacion y e interior.
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12. Estrategia de Comunicacion Organizacional

12.1. Justificacion

Luego de elaborar el diagnostico situacional y de comunicacion interna y externa
con los distintos publicos de la institucion, se identificaron diferentes problemas los
cuales ocasionan fallas en los flujos de comunicacion y la percepcion que los

publicos tienen de Prensa Libre.

Se utilizaron diferentes instrumentos de investigacion como la observacion y
encuestas a una muestra del personal interno de la institucion identificando que
existe mala comunicacion entre los empleados de las distintas areas de la empresa,
un proceso deficiente de induccion al personal de nuevo ingreso, el personal no
conoce exactamente sus obligaciones, normas, deberes y derechos y siente que no
se le involucra ni informa de todo lo relevante de la organizacion y no se cuenta con

un manual de gestion y manejo de riesgos y crisis.

En el ambito externo se identificaron entre otros problemas que por lo general las
agencias y anunciantes perciben a Prensa Libre como un medio burocratico, rigido
y desactualizado en temas tecnoldgicos, que no hay un canal mediante el cual
puedan expresar opiniones y que desconocen en qué actividades se involucra

Prensa Libre para apoyar a la sociedad.

Siendo Prensa Libre un medio de comunicacién lider en Guatemala por 65 afios y
estando sus actividades a la vista diaria de millones de personas es importante que
se enfoque en identificar sus oportunidades de mejora comunicacionales tanto
interna como externamente, trabajar en ellas y cambiar la percepcién e imagen
inadecuada que sus publicos puedan tener de la institucion, sus procesos y
empleados. De este modo, la proyeccidon que tendra ante la sociedad y el grado de

satisfaccion y aceptacion de sus publicos seguira positiva y en incremento.
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12.2. Objetivos
12.2.1. Objetivo general de la comunicacion

Fortalecer la comunicacién interna por medio de actividades y canales estratégicos

de comunicacién organizacional.

12.2.2. Objetivos especificos

- Disefiar manuales y capacitaciones Optimas y eficientes que permitan
fortalecer el sentido de pertenencia, la relaciéon entre los empleados, la
motivacion de los mismos y su preparacion para el correcto desempefio
laboral.

- Crear estrategias de comunicacion externa que permitan mejorar la
percepcion que los clientes, agencias, lectores y usuarios tienen de la
institucion.

- Realizar un plan de actividades y recomendacion de agenda para ejecutarlas
a corto plazo a fin de aminorar el impacto de los problemas de comunicacién
identificados.

- Disefiar productos y materiales que contribuyan a mejorar los procesos

actuales de comunicacion interna y externamente.

12.3. Publico objetivo

La estrategia de comunicacion organizacional de esta propuesta busca
principalmente mejorar la percepcién e imagen que tienen de la institucion sus

publicos internos y externos dividiéndolos a grandes rasgos de la siguiente forma:
Publico interno: Pablico Externo:

Todos los empleados de Prensa Libre Anunciantes, Agencias de
publicidad, lectores, usuarios,
proveedores, voceadores y
sociedad guatemalteca.

101



12.4. Propuesta
12.4.1. Propuesta de comunicacion Interna

de crisis internas y
externas

No. Problema Propuesta Solucidn Funcidn de la comunicacion
La contratacion e incorporacion de un Depto. De comunicacion bien | Colectiva: El que se produce entre grupo de personas can
Falta d estructurado y profesional, liderade por un DIRCOM (Director de caracteristicas que promueven la comunicacion intergersonal.
alta de . . ] .
L, Comunicacion) para cubrir las necesidades basicas y urgentes ) . )
Comunicacion vy . . Connotativa: Busca impulsar en los empleados el actuar siempre
1 ., identificadas. T,
buena relacion con base a los valores de la organizacion.
entre Fomentar la aplicacion del Cadigo de conducta actualizado
departamentos . . i ) i
internos Actividades de integracion de equipos que invelucre a todo el
i personal y departamentos de la empresa.
Reuniones con todo personal definidas periddicamente por el Informativa: Mediante la cual se transmite la cultura, historia,
- = | Gerente General para informar sobre los avances y resultados de la exXperiencias, se educa y en esencia transmitir informacion a
persona o . .
institucion, resolver dudas y permitirles opinar. detalle.
desconoce la
situacidn, metas y Reglamento interno de trabajo con descripcion de atribuciones Fatica: Para establecer buena comunicacion entre colaboradores
objetivos actuales o y jefes para que fluya la informacian.
R Establecer un plan mensual de reconocimiento de los empleados
de la institucion. ) » . ) » . L
destacados de cada area. Cognoscitiva: Pretende brindar informacion veridica y objetiva
. ) . . para replicaria en el exterior.
Capacitaciones de temas de interés y beneficio para el personal.
Retroalimentacion y evaluacion planificada para conocer Ia
percepcion de los empleados.
Actualizar la intranet empresarial para facilitar |a comunicacion y
gestion de solicitudes internas eni:re el personal y RRHH
Induccion audiovisual: Desarrollar una herramienta actualizada, visual | Metalinglistica: Se centra en un codigo que facilita Iz
e impresa sobre las generalidades, normas y peliticas, valores, codige | comprension del mensaje hablado y escrito.
de conducta estrategias y procedimientos de la institucidn y otro . .
= . . L Reguladora: Se utiliza para regular la conducta de los demas y
3 Induccidn deficients | impreso para el colaborador con detalle de sus atribuciones y . . .
. facilitar su adaptacion en un ambiente.
al personal de reglamento de trabajo.
NUEVD INEreso S s . . . Institucional: Como un rol de referente institucional y comunicar
Material impreso de facil manipulacion con mensajes claves y breves o :
. . ) ) lo gue se desea para que su pdblico conozca de primera mano
faciles de posicionarse y gue contribuyan a que el personal se sienta . . .
) ) . los beneficios de la misma y buscando su aceptacion.
identificado con la institucion.
Programa de cobertura parcial de una pieza del uniforme por parte
de la organizacion.
Carencia de un Elaborar un manual de comunicacion de crisis internas y externas en | Cognoscitiva: Pretende brindar informacion veridica y objetiva
s manual de gestion version digital para replicarla en el exterior.

Poética: Centrada en el mensaje en su facil entendimiento.

Fuente de elaboracion: Propia
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12.4.2. Propuesta de comunicacion externa

desconocen como
seinvolucra PLen
actividades sociales

beneficencia publica.

Disefiar una pagina web empresarial al alcance de todos los pablicos
externos locales e internacionales con informacion de interés
publico. Se sugiere gue la elabore el personal de Disefio interno de
PL para optimizar recursos y que sea personal que ya conozca los
lineamientos graficos y editoriales del medio.

MNo. Problema Propuesta Solucion Funcidn de la comunicacion
Actualizar la guia comercial y elaborar un manual de politicas y Institucional: Como un rol de referente institucional y comunicar
. . normas claras y lo mas flexibles posibles. Reevaluar las politicas lo que se desea para que su plblico conozca de primera mano
ng;;?:gf:;ﬁi obsoletas e innecesarias. los beneficios de la misma y buscando su aceptacion.
= buracratico y poco Sondear las percepciones que los piblicos tienen de la organizacion Fatica: Intenta establecer comunicacion con el pablico para
flexible mediante encuestas digitales periddicas y crear un plan de conocer la percepcion que tienen sobre los servicios que presta
fidelizacion de clientes para evitar inconvenientes o pérdida de la organizacion.
Negacios.
Implementar un sistema de opinion plblica, como buzon de
- sugerencias digital y confidencial 2 disposicion de los publicos o o .
Los publicos i Institucional: Como un rol de referente institucional y comunicar
externos perciben lo que se desea para que su plblico conozca de primera mano
gue PL estd Fortalecer las plataformas digitales, capacitar al personal que lo los beneficios de la misma y buscando su aceptacion
2 desactualizado comercializa e impulsar campanias de alcance masivo en diferentes
medios para promoverlas.
Fortalecer la comunicacion previa, durante y después de las Institucional: Camo un rol de referente institucional y comunicar
o actividades de beneficio social, mediante campafias masivas. lo que se desea para que su plblico conozca de primera mano
Los pubicos . . . . los beneficios de la misma y buscando su aceptacion.
- externos Asignar un presupuesto satisfactorio anual para actividades de

Emotiva: Promueve que afloren emociones de los involucrades a
fin de lograr posicionarse en la mente de los receptores.

Fuente de elaboracion: Propia
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12.5. Matriz de coherencia

COMUNICACION INTERMA

Tipo de Pabico
[ E HITTEES Objetivos de comunicacion mensaje objetivo Medio de difusion [FEAI PR
Intreducir la figura de Presentacion personal
DIRCOM y estructura de Establecer un plan de medios v Todo &l a todo el persenal de
1. Falta de Depto. De Comunicacion acti\.'idagl‘es de_qomunic:ﬂ.cic‘m ¥ Su personal PL a cargo del personal 0.20,000
e e evaluacion periodica Formativo & | gue labors de RRITI H.
buena relacién Codigo de conducta impreso | Impulsar la aplicacion de las informativo [ en PL Material impresa,
interdepartamental | §Ue incluya reglas de mismas & fin de gue s mejore &l digital y pantallas Q1,500
convivencia y valores. clima crganizacional. electronicas
Actividades de integracion Mejorar las relaciones entre los
de equipos para todo el distintos departamentos de la Q.15,000
perzonal en Prensa Libre empresa Presenciales
Experto externo para impartir | Mejorar la gestidn, |s eficiencia
capacitaciones cada mes, laboral v motivacion del personal Medios internos
temas de interés del involucrado. (Técnicas de ventas, electronicos, impresos
personal para 2u crecimiento | temas de salud, idiomas, computo, Y Cara a cara Segdn Q.6,000
profesional etc.) Formiativo cada drea
Divulgar informacién relevante gue
Regdlamento interno de transmita mensajes de
trabajo digital (descripcidn tranzparencia, credibilidad,
de puestos por depto. compromisoc, unidad,
deberes y derechos, detalle responsabilidad mutua e
2. El personal de pagos, beneficios) interdependencia. Informativo | Todo el Impreso y digital Q.1,500
desconoce la Diploma ¥ termo promocional | Reconocer plblicaments el personal
situacion aciual de | para 1 empleado de cada esfuerzo v trabajo del empleado gue labora
la organizacion érea (alternar destacado de cada area en PL Impresao vy Q.11,700
promocionales, sombrilla, mensualmente a fin de mantener la personalmente
usb s, loncheras) motivacion v sana competitividad. Emotivo
Publicar informacion de interés
Actualizacidn de la intranet general gque permita optimizar y
corporativa (RRHH te acerca) | agilizar procesos entre los Digitales y pantallas Q.0.00
v Comunik2 empleados v el area de RRHH electranicas
Informativo
Informar sobre avances, resuliados
Convivencias trimestrales v oportunidades de mejora para que
presenciales de Gerencia el perzonal s2 sienta involucrado v Q.36,000
General con tode el personal | comprometido a lograr las metas Presenciales
Campafia de valores e identidad
corporativa para fomentar el Personal
Separadores v trifoliares sentido de pertenencia a la *_1’3 NUEVO | Impresos, digitales y Q.1,200
empresa vy adopcidn de su cultura. | Emotivo INZress &8 | nantallas electrénicas
Programa de induccion Desarrcllar al personal nuevo y gue P_rensa
audiovizual completa v cuente con toda la informacion Libre de
. .. |sdecusda de acuerdo sl necessaria para realizar su trabajo todas los Q. 300
3. Falta ds induccion puesto adecuadaments. Infarmativo departams
al perzonal de ntos
nuevo ingreso operativos . .
Pantallas electronicas,
Programa de cobertura del ¥ ) -
50% del costo del chaleco Reflejar una imagen corporativa administra !‘I‘\EUIDS digitales
inztitucional para todo el positiva v seria. Fomentar la tivos INEEEStH
perzonal desde =u ingreso a | identidad de los emplesdos con la personalmente
la organizacion. organizacion y el orgullo de Emotivo 10.45,000
pertznecer a la misma
Preparar al perscnal para saber
4. Carencia de un cémo actuar ante cualquier crisis Todo &l
Manual de Gestidn que se prezente y designar un perzonal
de crisis internasy | Manual de gestion de crisis | comité de gestion que lidere v sea Informativo [ que labora | IMpreso, digital y
externas responsable de las accionss & en PL presencial Q.10,800

implementar.

Fuente de elaboracion: Propia
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COMUNICACION EXTERNA

Tipo de Pribico
LI oL Lal Objetivos de comunicacian | e || ey | PR ET
Agencias
de
. ) Que todos log clientes y agencias ublicidad
Manual digital de  politicas | yon0an conocimiento oportuno de ::clientes
claras, flexibles y razonables 145 poiticas y contribuyan en anunciant Q.0.00
aplicarlas para mejorar la relacion es Correo electronico y
1. Clientes y de negocios. extranet
agencias de Agencias
publicidad Que clientes y agencias cuenten de
perciben & Prensa | Actualizacidn de guias con toda la informacidn necesaria publicidad
Libre como un comerciales en digital & para promover la venta del y clientes )
medio burocratico impreso portafolio de productos de Prensa anunciant Correo electronico y
v poco flexible Libre &5 extranet 0Q.15,000
Adencias
Encuesta semestral que permitird de
conocer el grado de satisfaccion y publicidad 0.10,000
Encuesta digital de percepcion de clientes v agencias v vy clientes
percepcidn v satisfaccidn trabajar oportunaments en las anunciant | Link digital enviado por
necesidades gue se identifiquen. Informativo | es correo
Perzonal altamente calificado y
experto en todo el portafolio de
Capacitacién del personal product_c:s_ a ﬁ_n’ de incrgmen.tar la Perzonal
comercial de PL comercializacion del mismo. de PrBI:ISEI
Que las agencias y clientes Libre (area
Seminarios v talleres perciban gue =l medio sigue siendo | Formative |comercial 0.0.00
trimestrales a cargo del Jefe | lidery esté actualizado y & Ia ¥ Personal y digital
del Depto. digital vamguardia. mercadeo)
Agencias
2. Los publicos de
externos indican Promover cada uno de los publicidad
que Prensza Libre | Campafia masiva promecion | Productos disponibles de modo que y clientes
esta de catdlogo comercial los anunciantes, agencias y lectores anunciant Q.51,600
desactualizado conozcan todas las opciones. £5
Tener un espacio libre de opinién & Pulblicos
Portal de opinién piiblica interaccion donde los pdblicos externos
(Blog) externos puedan expresar sus ideas de Prensa Q.0.00
¥ SUgerencias. . Libre Masiva, digital e
Informativo | Agencias |, N .
af impresos propios de PL
Conocer la imagen que log publicos publicidad,
Encuestas periddicas de tienen del medio, identificar anunciant
percepcidn de una muestra oportunidades de mejora v trabajar esy
de piblicos en ellas v seguir impulsando lo que suscriptor Q.10,000
esté satisfaciendo al plblico. es de PL
Todas las
Sensibilizacion vy divulgacion de los personss
proyectos sociales y pro- gue tienen
ambientales en los que PL apoya. 8CCER0 a
3. Los piblicos Campafia de comunicacidn Llevar informacién cportuna & los Informativo | los medios | Masiva, digital Q. 51,600
externos masiva sobre los proyectos piblicos externos sobre las impresos y | impresos propios de PL
desconocen como | sociales de PL actividades e invitarlos a digitales
se involucra involucrarse en las mismas de PL
Prensa Libre en Tener un sitio wek empresarial
eventos sociales Dizefo de pégina web donde la organizacion de & conocer Todos los
empresarial por personal de | de forma permanente su razén de plblicos
Disefio de Prensa Libre ser, su portafolio de productos y internos v | Masive digital Q.0.00
disponga de una bolsa de empleo Informativo | externos
para pdblicos externos interesados. de PL

Fuente de elaboracion: Propia
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12.6. Plan de Comunicacién

ESTRATEGIA DE COMUMICACION INTERNA

problema: Mlala comunicacién interdepartamental

Objetivo: Mejorar la comunicacion entre los distintos departamentos a fin de lograr una mejor convivencia, empatia, involucramiento y apoyo entre el
personal de Prensa Libre.

Audiencia Objetivos de comunicacion Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion Costo
E-mailings,
Influir v cambiar actitud del Orientadaos 3 la unidad y Boletines | Se programaran por grupos para no

Todo el personal de | personal. trabajo en equipo, al Electrénicos, Comunik-2, | dejar las dreas sin personal, turnandose

Prensa Libre, hombres | Cambiar intenciones y CoOmpremise y apoyo digitales e Intranet segun calendario, velando que se
¥ mujeres comportamiento de empleados. entre campafieros. impresos propios | Mejorada incluya a todo el personal
Personas de 1B a 73 Concientizar a todos sobre | El encargado de | Pantallas El proceso no debe durar mas de dos
afios, solteros v | Mejorar el ambiente y relacion | |a importancia de la ejecutarlo seria | digitales o meses para tener oportunidad de
casados gue viven en la | entre compafieros de trabajo de | interdependencia, un DIRCOM o televisores evaluar resultados periddicamente y
ciudad vy municipios | las diferentes &reas “servicio al | responsabilidad mutua, EXDErtO €n pantalla programar un plan de comunicacion
aledafios cliente interno®. metas compartidas, etc. comunicacion a | plana propias | constante al menos una vez al afio.
fin de liderarlo Carteleras ya | & cargo del personal del drea de

Desempefian puestos | Impulsar la empatia, solidaridad, | Enfogue en los pros de la | bajo un plan bien | existentes Comunicacion dirigido por el DIRCOM
operativos, respeto y paciencia hacia los comunicacidn fluida y estructurado y iluminacdas o Jefe de Comunicacion quien
administrativos y empleados de todas las éreas. mensajes pasitivos, dar la | definido. de forma supervisara las actividades y materiales
gerenciales milla extra. adecuada previo y durante su ejecucion.
Consideran que no hay | Que los Directivos de la Actividades Reuniones
buena relacion entre Organizacién reconozcan la Cooperacidn, presenciales de | caraacara Al finalizar cada jornada de actividades
compafieros y que eso | importancia v la necesidad de Colaboracidn, Empatia, interaccion e segln agenda| presentar una encuesta entre los
afecta los procesos y mejorar la calidad de la Asumir diversas funciones | integracion de ideal fuera de | participantes para conocer sus
causa molestias a comunicacion interna para AUNGUE No Sean mi equiposy 100% | instalaciones | conclusiones y aprendizaje de los
clientes reflejarla externamente. atribucian. inclusivo de PL talleres Q.36,500

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Se espera que posteriormente a ejecutar estas actividades

y comunicacién al personal completo de la institucién, el ambiente y relacion entre

los colaboradores de los diferentes departamentos de Prensa Libre sea mas amena,

se apoyen mas, se sientan como una unidad que apunta a un mismo objetivo. Que

todos estén dispuestos a brindar un mejor servicio al cliente interno.

En particular la propuesta de implementar el Departamento de Comunicacién y un

Director de Comunicacion quien los lidere es principalmente para que se encargue

de diagnosticar, priorizar, planificar e implementar estrategias que mejoren los flujos

de comunicacion, proponga los canales idoneos para trasladar la informacion a los

publicos internos y externos de la institucion y finalmente, quienes monitoreen y

evallen si los resultados de estas estrategias estan respondiendo y contribuyendo

a los objetivos y metas de la organizacion.
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Se sugiere que el Departamento de Comunicacion esté integrado como minimo con

la siguiente estructura y funciones:

Fuente de elaboracion: Propia

|

DIRECTOR DE COMUNICACION ‘

Funciones de la Direccién de Comunicacién

Planear campafias de publicidad en los diferentes medios de comunicacion.

Planear y supervisar la participacion de la organizacién en exposiciones del
sector o area en que se desenvuelve la compafiia.

Traducir la informacion técnica que le proporcionen los demas
departamentos, para que sea distribuida fuera del pais.

Editar, programar, dirigir y distribuir las publicaciones internas y externas de
la organizacion.

Difundir informaciones de la imagen de la organizacion.
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e Efectuar sondeos de imagen e identificacion de organizaciones ligadas
exclusivamente a la gerencia de comunicaciones, asi como entre integrantes
de la organizacion (reconocimiento con la organizacion, aptitudes, méritos,
etc.)

e Responsabilizarse de mantener siempre en existencia los folletos
informativos sobre la organizacion y sus diferentes areas de operacion.

e Supervisar el buen funcionamiento y condiciones Optimas de los equipos
audiovisuales.

e Organizar eventos especiales con el propésito de reforzar la imagen de la
organizaciéon entre sus miembros.

e Proyectar los sistemas y medios de comunicacion por emplearse.
e Promover la comunicacién entre los integrantes de la organizacion
(reuniones, dinamicas de grupo).

Responsabilidades del director de comunicacion

El responsable de comunicaciones es una persona capaz de dar soporte a las
herramientas de comunicacion de Prensa Libre, bajo la estrategia y los lineamientos
dados.

Su comunicacion interpersonal debe ser excelente y tiene que tener habilidades
puntuales como buena redaccién, criterio para identificar qué tipo de contenido
aporta y es estratégico al negocio para ser publicado, ademas de dar un buen
manejo al uso de la identidad corporativa de Prensa Libre y de la plataforma cultural,
teniendo los conocimientos exactos de su aplicacion para poder dar soporte en el
uso de estos.

e Se debe caracterizar por su disposicion al trabajo en equipo y por aportar en

el seguimiento y control de estrategias de comunicacion local.

e Planear, coordinar y controlar las actividades de comunicacion promovidas
por la organizacion.

o Establecer relaciones externas e internas que ayuden sustancialmente al
cumplimiento de los objetivos generales de la organizacion.
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e Sugerir a los ejecutivos de la organizacién programas adecuados de
relaciones publicas.

e Supervisar cualquier tipo de presentacion por parte de la organizacion hacia
grupos o comunidades externas.

e Crear y mantener la buena imagen de la organizacion entre el personal,
grupos externos y publico en general.

e Supervisar y dirigir todas las publicaciones de la organizacion.

e Planear, producir y controlar las actividades de relaciones publicas y
publicidad de la organizacion.

e Desarrollar los sistemas de comunicacién de la organizacion de acuerdo con
las necesidades que se presenten.

e Supervisar el trabajo realizado por las agencias o personal externo al
departamento de comunicacion (agencia de publicidad, agencia de

relaciones publicas).

e Reportar mensualmente a la direccion general de la organizacion la situacion,
produccion y analisis financieros de la gerencia de comunicaciones.

¢ Redactar (0 en su caso, aprobar) los discursos que afecten las politicas de
imagen de la organizacion.

e Supervisar actividades del personal de la gerencia de comunicaciones.
Responsabilidades de la secretaria

e Todas las inherentes a una secretaria ejecutiva bilingue.

e Asistir al gerente de comunicaciones, departamento de comunicacion interna
y comunicacion externa, y al departamento de publicidad.

e Hacer reservaciones y confirmaciones de viajes de los miembros de la
gerencia de comunicacion.
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Manejo del directorio social de la gerencia de comunicacion.

Registro de llamadas locales y de larga distancia.

Control de facturacion, pagos cobranza y autorizaciones de las facturas a
proveedores.

Distribucidén de correspondencia interna a otros departamentos.

Envio de cartas de agradecimiento, felicitaciones, telegramas, etc. A nombre
de la gerencia de comunicacion y de la direccion general.

Responsabilidades de la Jefatura de Comunicacion

Planear, estructurar y difundir toda la informacion relacionada con las
actividades, programas, proyectos, productos y servicios de la empresa.

Organizar las conferencias de prensa de los ejecutivos de la organizacion.

Proporcionar informacién a otras organizaciones acerca de los propdsitos,
objetivos y planes de la propia.

Obtener de fuentes fidedignas la informacion de la organizacion que por su
importancia debera ser difundida.

Redactar en términos sencillos y claros los textos correspondientes a:
a) Guiones para documentales, audiovisuales, etc.
b) Boletines y comunicados de prensa.
c) Avisos y anuncios no relacionados con campafias publicitarias,
sino de motivacion obrera. Etc.

Reunir la informacion necesaria para editar las publicaciones de la
organizacion.

Redactar y corregir los textos de caracter técnico, boletines internos, folletos,
instructivos y manuales de la organizacion.

Planear la produccion de todo tipo de material audiovisual.

Ordenar y clasificar los archivos fotograficos y filmicos de la organizacion.
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e Proporcionar el material filmico o fotogréafico, asi como el equipo audiovisual
necesario, al personal de la organizacion y a los medios de comunicacion
adecuados.

e Elaborar una carpeta especial en donde se concentre toda la informacion
difundida por los medios de comunicacioén que mencionen a la organizacion.

e Coordinar y autorizar las notas informativas que se coloquen en los tableros
de la organizacion.

e Garantizar las actualizaciones de la intranet oportunamente (en relacion con
servicios locales).

e Verificar de manera periddica que los links funcionan.

e Apoyar el proceso de entrenamiento para el manejo de la nueva herramienta
a los colaboradores.

e Garantizar que todos los usuarios tienen acceso a intranet.
¢ Promover dinamicas de grupo de caracter motivacional.

e Permanecer en estrecha relacion con la agencia de relaciones publicas.

Responsabilidades del representante de Relaciones Publicas

e Manejar la buena imagen de la organizacion, para que esta desempefie de
la mejor manera posible sus funciones.

e Buscar que los empleados se identifiquen con la organizacion.
e Elaborar estudios de mercados internos.
e Practicar sondeos motivacionales y de integracion entre los miembros de la

organizacion.

e Estudiar la forma de mantener en excelente presentacion las instalaciones
fisicas de la organizacién.
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Crear imagen positiva de la organizacion entre los grupos humanos externos
a ella, asi como entre los relacionados con la organizacion. (proveedores).

Responsabilidades del departamento de disefio y publicidad

En coordinacién con el gerente de comunicaciones, realizar y controlar las
actividades publicitarias de la organizacion.

Responsabilizarse de las relaciones existentes y trabajos presentados por la
gerencia de publicidad.

Organizar y supervisar todas las reuniones, exhibiciones, exposiciones,
conferencias y eventos especiales de la organizacion.

Atender requerimientos de los diferentes departamentos en cuanto a la
obtencion de anuncios y folleteria sobre la operacién, funcionamiento y
servicios de diferentes organizaciones.

Desarrollar las estrategias de medios y controlar los presupuestos
publicitarios, en coordinacion con el gerente de comunicaciones y la agencia
de publicidad.

Planear y preparar campafias que promuevan los productos y servicios que
ofrece la organizacion.

Apoyar a la organizacion para mejorar sus servicios mediante campanas
honestas y sinceras.
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GUIA PARA USO DE PLANIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

provlema: Empleados desconocen los cambios organizacionales, metas y resultados obtenidos.

Objetivo: Que |a informacion pertinente fluya a todo nivel a fin de motivar a los empleados, incrementar el sentido de pertenencia, promover la
participacion, involucramiento y compromiso de todos.

Audiencia Ohjetivos Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion | Costo
Comunicacion Atribuciones por puesto; Es muy Verbales y Esta nueva cultura de comunicacion
Todo el personal de Prensa Libre, transparente y fluida, objetivos y metas de la | importante gue material abierta debe implementarse de
hombres y mujeres genarar confianza entre organizacion a nivel los Directivas digital en inmediato y adoptarse como un valor
directivas, jefes y demas | general, situacién actual, | aprueben esta reuniones mas de la organizacion de forma
empleados status de resultados metodologia periddicas
Personas de 18 a 75 afios, solteros | Aumentar el nivel de Que cada lefe comparta | Los principales | Codigo de El drea de Comunicacidn y RRHH
y casados gue viven en la ciudad y | sentido de pertenencia la informacidn de forma | responsables de | conducta, debe asegurarse de actualizar los
municipios aledafios a PL, tanto de los colaboradaores y 2l | transparente con su adaptar e manual de manuales y codigos anualmente
personal de nuevo ingresa comao el | mismo tiempo de equipo y demastrar impulsar esta puestos que debidao a los cambios
personal antiguo comgromiso con los apoyo en trabajar en los | nueva cultura incluya tablas | organizacionales.
objetivos y metas de PL | puntos de mejora son los jefes de pagos
Desempenan puestos operativos, Mejorar la apertura Compartir avances Medios Intranet Es importante involucrar a todo el
administrativos y gerenciales promover la parciales y métricas de impresos, actualizaday | personal para impulsar una cultura
comunicacion doble via | evaluacion individual digitales, verbal | Comunik2 inclusiva y de confianza.
Reuniones Mails con
Consideran que no se les tema en | Que todos tengan toda |z | Metivar al personal periodicas para | informacion Los encargados de implementarla y
cuenta, no se utilizan los canales informacion basica, mediante mensajes informar de de metas, fomentarla principalmente seran los
adecuados para comunicar sobre relevante e indispensable | positivos, un plan de BWANCes, métricas de Directivos v jefes de cada area.
temas y cambios importantes de la | para desarrallar su reconocimiento pablico y | cambios evaluacion, RRHH debe evaluar estos aspectos
organizacion y eso provoca trabajo, que estén permanente gue importantes, resultados dentro de la encuesta de clima anual
confusiones, retrasos, efrores y conformes con las metas, | demuestre que se valora | nuevas normas | individuales, | e involucrarse eventualmente en las
disgustos a clientes. Desconocer cambios y objetivos de el esfuerzo, compromiso |y permitir la por equipo y a | reuniones de equipo para evaluar
como va la empresa hace gue las acuerdo a su area y rol y logro de metas de los | opinidn de todo | nivel avances y detectar oportunidades de
Personas no se sientan parte de. en la organizacion. empleados merecedores EMpresa. mejora.
48,500

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Las expectativas luego de implementar estas iniciativas

son que el personal tenga una percepcion diferente, que se sienta mas motivado,

tomado en cuenta, identificado con la organizacion y mas comprometido al saber

que cada uno es pieza clave de los logros obtenidos. Ademas, que los directivos y

jefes mantengan informado al personal, transmitan mensajes de “puertas abiertas”

gue se interesen por el bienestar de sus colaboradores, que éstos tengan claras sus

metas, obligaciones y derechos y sepan que son comprendidos y apoyados.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA

problema: Induccién deficiente| del personal de nuevo ingreso

Objetivo: Que todo el personal recién contratado reciba una correcta induccion y capacitacion antes de ser asignado a sus tareas; brindarle la informacion
suficiente para desempefiar adecuadamente sus labores y se sienta seguro de que estd preparado para cumplir con sus atribuciones.

Audiencia Objetivos de comunicacion Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion| Costo
Contar con un plan bien Compartir Manuales y La induccidn y adiestramiento debe
Todo el personal de nuevo estructurado y definido gue generalidades e Impresos, material comenzar desde el primer dia de
ingreso de Prensa Libre, permita capacitar de forma historiz general de la digitales v impresoy labores y durar 1 semana para
hombres y mujeres adecuada a todo el personal empresa, su cultura presenciales actualizado generalidades.
Que el drea de RRHH y todas Enfasis en las Responsables: Durante el pericdo de induccion se
Personas de 18 a 75 afios, las jefaturas tengan una guia|atribuciones, derechos, | Personal de Cara a carg, en | hace el recorrido por todas las areas
solteros y casados que viven | completa y autorizada de los | deberes, codigo de RRHH entrenamiento | de la organizacion y hacer una
en la ciudad y municipios aspectos que deben cubrir en| conducta, peliticas de | Reclutamiento v | general en sala | evaluacicn al finalizar el mismo a fin
aledafios las inducciones de acuerdo a|comunicacion, lefaturas de cada | de de comprobar gue el empleado
cada puesto. procedimientos pfarea | area capacitacidn asimild la informacicn.
Desempefian puestos Mejarar v agilizar procesos al | Reglamento de trabajo | Pantallas Presentaciones | Posteriormente el jefe de cada drea
operativos, administrativos | contar con personal altamente | Funcionas por puesto, | digitales, en digital con | debe continuar el proceso de
y gerenciales preparado y seguro para| contactes principales, | computadora, las capacitacion ya puntualmente en su
desempenar sus funciones. organigrama retroproyector generalidades | departamento por 2 3 3 semanas
Mision, vision y valores Utiles de libreria 5i el empleado muestra deficiencias
Consideran que el personal | Designar responsables | de la  organizacion, | para actividades 0 no estd aun preparado, la
nuevo no recibe induccion | capacitados  para  dar  la| estrategias y objetivos| de integracion. induccidn deberia continuar hasta
adecuada y eso impide | induccidn a los colaboradores | por area, metricas de| Directo, a cargo asegurarse gque el empleado esta
desarrollar su trabajo  sin | nuevos, que no sean | evaluacion de| de las personas | Recorrido y listo, esto depende del rol y puasto.
depender de otros | companeros de misma | desempefo, capacitadorasy | demostracidn | RRHH y el jefe del drea deben
companeros; provoca | jerarquia para no pasar por | reglamento de trabajo, | de los jefes de de los evaluarlo al finalizar el periodo de
errores, retrasos ¥ no a|alto nada por lo corride de la| beneficios, condiciones| cada procesos en induccién e identificar si es preciso
todos los companeros tiene | jornada laboral. de pago departamento. wivo. mas induccion o no.
paciencia o les gusta ensefiar 0.55,200

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Que todo el personal de nuevo ingreso reciba un proceso

de capacitacion ideal, oportuno y completo, adecuado al puesto que ocupara dentro

de la organizacion. Que tenga la informacion completa sobre la institucion, sus

atribuciones, lo que se espera de si mismo, a quién acudir y cuales son los flujos y

procesos de trabajo. Que el departamento de Recursos Humanos y los Jefes de

cada departamento sean los responsables de brindar la induccion y evalten si el

colaborador esta preparado previo a delegarle sus funciones.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA

problema: Carencia de un Manual de Gestion de Crisis

Objetivo: Informar y preparar a todo el personal ante cualquier crisis que se presente de modo que estén preparados y sepan la forma correcta de actuar.

Audiencia Objetivos de comunicacion Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/PersonalfEvaluacion| Costo
Manual La conwocatoria para la entrega del
Todo el personal de Persanal informado capaz de “Tu seguridad es impreso gue | manual debe hacerse en cuanto se
Prensa Libre, hombres | identificar al personal designado a importante” “Estar Impresos y se compartird | cuente con el manual impreso (enero
¥ mujeres quien acudir en caso de una crisis preparado, saber cdmo digitales al personal de | 2017)y a partir de alli entregarlo a
o accidente proceder y no jugarsela” nueva ingresa | todo el persenal de nuevo ingresa
Personas de 18a 75 Designar a empleados capacitados | Los mensajes e informacion | Reuniones por y operativo | El proceso sera dirigido v evaluado
afios, solteras y como Brigadistas, lideres Que se compartira esta departamento a | actual que no | por el DIRCOM o Jefe de
casados que viven en | responsables de apoyar al incluida en el manual yva |cargo de RRHH y | tiene acceso a | Comunicacion de PL, el presupuesto
la ciudad y municipios | personal en situaciones de crisis, desde conceptos basicos Comunicacion computadora | sale del de RRHH, tanto para la
aledafios a PL, ocupan | identificar |a gravedad de la misma| para reconocer los tipos de | para v al personal | impresian y comunicacion del mismao
puestos operativos y |y tomar decisiones para manejar crisis y repercusiones hasta | presentacion del | administrativo | como de las actividades que se
administrativos, nivel | las situaciones de forma carrecta 2| el flujo y procesos de manual y sele programen para validacion del
educacian desde inmediata actuacion ante cada una de | resolver dudas compartird en | mismao semestralmente en las
bésicos a universitario las crisis potenciales intranet actividades presenciales organizadas
Personal que no tiene | Personal informado scbre los El beneficio gue se “RRHH mas
informacion lineamientos y procedimientos de | transmitira a las audiencias | Se convocard al | cerca de ti” en | Es importante llegar a todo el
actualizada de los seguridad gue se deben seguira es claro: seguridad, personal por version digital | personal en el mismo grado de
integrantes del fin de salvaguardar su vida y la prevencion y actuacian correo y afiches importancia y prioridad en un
Comité de Brigadistas | reputacidn de la organizacidn oportuna en carteleras periodo no mayor a 1 mes
Los simulacros seran la forma de
evaluar si el personal entiende y sabe
Mo saben como actuar | Reconocimiento de la importancia | En los simulacros se Simulacros cOmo actuar ante cualguier crisis, se
en casos de crisis de estar preparade para actuar involucrara al personal presenciales en sugieren hacerlos cada 6 meses por
internas ni externas correctamente ante las crisis para validar aprendizaje pargueo de PL la rotacion de personal Q10,800

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Mediante la elaboracién, comunicacion, entrenamiento y

ejecucion de las practicas y sugerencias descritas en el manual de gestidn de crisis

se espera que el personal de todas las areas de Prensa Libre esté informado de

cudles son los protocolos a seguir en caso de una crisis, que sean capaces de

identificarlos y saber cudles son los contactos a quiénes acudir en dicha situacion.

En

resumen,

busca establecer criterios y lineamientos claros y de féacil

entendimiento para que el personal conozca a detalle como proceder ante una

crisis.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION EXTERNA

problema: S€ percibe a la organizacién como burocratica y poco flexible

Objetivo: Cambiar la percepcion que las agencias y clientes tienen al definir politicas comerciales moderadas y comunicadas a todos de forma adecuada y

oportuna.
Audiencia Objetivos de comunicacion Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion Costo

Que todos los clientes y agencias Requisitos, Se debe implementar al tener las

Anunciantes y agencias de | tengan conocimiento oportuno de las | beneficios y normas Correo materiales actualizados y

publicidad registradas en politicas y contribuyan en aplicarias para mantener la electronico y Impresos y oportunamente a los

Prensa Libre para mejorar la relacion de negocios. | relacion comercial extranet digitales interesados/afectados

Gerentes de Mercadeo, Que clientes y agencias cuenten con | Guia comercial El personal del drea comercial y de

de Marca, de Conta y toda la informacian necesaria para actualizada impresa | Guia comercial mercadeo de PL son los encargados

Ventas, propietarios de promover la venta del portafolic de y digital de todes los | Impresa y digital| Digital e de difundir la informacion relevante a

EMpresas anunciantes productas de Prensa Libre productes de PL en extranet impresa las personas adecuadas

Gerentes, Directores (as) Se compartira la Esigual de importante llegar a

de medics y de cuentas, Conocer el grado de satisfaccion y informacion clientes anunciantes como a las

Ejecutivos de cuentas, percepcion de clientes v agencias v actualizada en Correo agencias de publicidad, cada

planners v areas contables | trabajar oportunamente en las formato pdf no glectronico, Ejecutivo de cuentas gue les atiende

de las agencias de necesidades que se identifiguen, editables a clientes y | telefonicamenta es responsable de trasladar la

publicidad registradas influir en la mejora de esa imagen agencias y extranst Digital informacion gportunamente.

Consideran que PL es muy Proactivamente se El Gerente de Ventas, Gerente de

rigido con sus normas y enviardn mensajes Mercadeo, Jefe de ventas v los Team

politicas, no apoya de recordatorio de Manager son los encargados de

gungue pueda, que sus Cambiar la actitud y percepcion que | cierres de todos los | Encuesta supervisar que clientes y agencias

procesos son exagerados | tienen los clientes anunciantes y productos, cambios | periodica de estén bien atendidas. Sin embargo las

y que hay personal personal de agencias de publicidad a | organizacionales satisfaccian v Link/Digital | altas autoridades definen las

inaccesible. Piensan gque | fin de que sigan viendo a Prensa pertinentes y de los | percepcion politicas, normas reglamentos y

hay burocracia y ciertos como un aliado y un medio en el que | productos que términos financieros por lo que en

grupos o clientes tienen oportunidades de lograr sus ayude a clientes y conjunto deben evaluarias y

influyentes tienen objetivos comerciales. agencias a llevar un gsegurarse que sean justas,

mejores beneficios. mejor central. convenientes y actualizadas Q25,000

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Se espera cambiar la percepcion e imagen que tienen de

Prensa Libre. Al actualizar las politicas y guia comercial (no se actualizan en

impreso desde el 2014), las agencias y clientes reconozcan y acepten que toda

empresa debe tener politicas y normas y que Prensa Libre esta dispuesto a definir

normas y procedimientos claros, flexibles y actualizados e interesada en mantener

una relacion comercial sana, con oportunidades para las empresas anunciantes y

beneficios para las agencias intermediarias de modo que sigan promoviendo y

comprando los productos del portafolio de la institucion.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION EXTERNA

problema: LOS publicos externos perciben que Prensa Libre esta tecnolégicamente desactualizada

Objetivo: Desarrollar al personal de areas comerciales y mercadeo y capacitar a las agencias de publicidad para que se impulsen los productos del portafolio

digital.

Audiencia Objetivos de comunicacion Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion Costo
Anunciantes, agencias de Promover masivamente el Se trasladara a clientes y Carreo Masivos La ejecucion de esta estrategia debe
publicidad, usuarios y cataloge comercial agencias la guia comercial electronicoy | impresos y ser inmediata comenzando por

lectares de PL actualizado 100% actualizada extranet digitales | actualizar las presentaciones de venta
Capacitacion del personal s -
) L o e cemunicaran los
Personas glfabetas, oomermal—dlgltal Seminarias resultados de estudios de El personal de Mercadeo debe
hambres y mujeres en y talleres trimastrales z fin empresas que han certificado | Presenciales actualizar la informacion
edades desde 62 100 de volverlos asesores a PL como medio actualizado constantemente y el drea comercial
afios expertos y lider en impresos y digitales Cara a cara | de difundirla con clientes y agencias
Viven en Guatemala y Portal de opinion pl..'lblica Se hara enfoque en que PLes Es importante que la campana llegue
sus departamentosy en | Pare atender dudas y un medio cenfiable, que estd a todas las audiencias tanto en
otros paises sugerencias de clientes a la vanguardia Digitales impresos como en medios digitales
o Transmitir mensajes en El area de Mercadeo de Ples la
Consideran que Prensa Encuest:ag perlodlca§ d? medios masivos propios que responsable de realizar los sondegs y
Libre se ha quedado percepcidn de los pablicos & posicionen a PL como un evaluaciones de la percepcicn de los
rezagada al no ofrecer identificar necesidades y medio experto que conoce a plblicos externos y trabajar en las
productos con cambiar |z percepcidn actual | sus audiencias Link digital Digital mejoras necesarias frecuentemente
?nn{waciones_ e.n medios Derfmstrar masivamen.te que En cada visita v reunidn con Es n.ecesariﬂ gue a_l:lualmente se
impresos y digitales. PL =i cuenta con el equipo v el clientes -.r' agencias realice una campana de
Piensan gue es un medio | personal  capacitado  para T ! e T comunicacién de los nuevos
poco flexible y otros mantenerse  como  medio promovgr la l:rfeatl‘.-'ldsc & Personales y Reuniones | productos y opciones comerciales de
offecen mds opciones o | noticioso  lider.  Que  los | IMMOVACION |z flexibilidad v | par retéfona PL, principalmente los digitales al
productas similares y directivos de PL reconozcan la| 303ptabilidad a 25 Nuevas igual que realizar encuestas anuales
mas econdémicos. necesidad de actualizarse. tendencias tecnaldgicas. de percepcidn de los clientes. Q61,600

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Ante esta estrategia se espera que cambie la percepcion

gue los publicos tienen de que Prensa Libre no estd actualizada. Al asignar mas

recursos para capacitar al personal de ventas, actualizar las guias comerciales y

difundir los beneficios de los productos masivamente; se espera que tanto las

agencias como anunciantes conozcan todas las opciones disponibles y eviten

migrar a otros medios. Ademas, al tener un portal de opinion publica se espera

recibir sugerencias de las necesidades pendientes de cubrir de parte de los mismos

clientes haciéndoles sentir que su opinion es importante para el medio.
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ESTRATEGIA DE COMUMNICACION EXTERNA

problema: LOs pliblicos externos desconocen cémo se involucra Prensa Libre en actividades de Resp. Social

Objetivo: Divulgar masivamente las actividades y obras sociales en las que se involucra la organizacion y convocar a publicos externos a participar e

involucrarse mas.

Audiencia Objetivos de comunicacion Mensajes Medios Canal Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion Costo
Pliblicos externos de Sensibilizar tanto al personal Ideal contar con
PL, clientes, lectares, | interno de PL como de los publicos | Transmitir mensajes comao patrocinios de Las convocatorias y resultados de las
provesdores y externos para que se informen e | “Prensa Libre socialmente | clientes y socios Correo actividades deben comunicarme de
usuarios involucren de las actividades de RS responsable™ comerciales glectronico forma cportuna
Personas glfabetas, Dar a conocer de forma masiva las | Utilizar mensajes que Impresosy Es importante que se le den espacios
hambres y mujeres en | actividades de apoyo social en los | hablen todos los lenguajes | digitales propios suficientes para logren
edades desde 62 100 | gue PL se involucra, patrocina y de sus distintas audiencias | masivos, propios posicionarse en la mente de las
afios apaya para que sean aceptados de PL Cara a cara |audiencias y logren los abjetivos
Viven en Guatemala y . . . . Prensalibre.com | Digitalesy | Es importante que los empleados
sus departamentos y Ct?n\rncat_nrla fmasiva para que Las notas ||:1f.urmaran con notas con pantallas estén informados primero y luego
£n otros paises !::ublu:ns |nternns_1,llexternos =& fechas, EETW-IdE.dES’ rigor periodistico | electronicas | comunicar a los publicos externos
interesen en participar en las concretas e invitaran a las

Consideran que actividades don de PL ya se audiencias a participar. Los El proceso debe ser planificadeo,
Prensa Libre no se involucra y en las nuevas donde mensajes deben ser ejecutado y evaluado por el persenal
imvolucra mucho en podria participar en adelante breves, claros y oportunos. | Motas de de Marca y Mercadeo, de donde
actividades de Prensa, Articulos | Impresos vendra el presupuesto
responsabilidad y Las publicaciones
contribucidn con la informaran sobre las Naticias en Se recomienda que se realicen
sociedad y silo hace Cambiar la percepcidn gue tienen | actividades de beneficio pagina weh Medios Encuestas anuales como minimo para
no lo comunica. los plblicos externos y reconozcan | social en donde PL empresarial y masivos y identificar gué tan posicionada esta a
Piensan gue PL no a PL como una organizacion que participa, tanto redes sociales redes organizacion en la mente de sus
apoya ni invierte brinda ayuda y apoyo a la previamente como propias sociales gudiencias como empresa
mucho en |3 sociedad | sociedad posteriorments socialmente responsable Q51,600

Fuente de elaboracion: Propia

Resultados esperados: Con este proyecto se espera que los Directivos de la

institucion se interesen por destinar mas recursos para involucrarse en actividades

de apoyo social. También se espera que la sociedad y publicos internos y externos

en general reconozcan a Prensa Libre como una empresa socialmente responsable,

que no persigue Unicamente el lucro, sino apoyar a la comunidad y se solidariza con

ella en situaciones ambientales, fenébmenos naturales y flagelos sociales.

12.7. Validacion de la propuesta

Se presento el resultado de diagnostico y las estrategias propuestas para resolver

las falencias identificadas en los procesos de comunicacion a la Gerencia de

Recursos Humanos en relacion a la comunicacion interna y al Gerente de Mercadeo

las de comunicacién externa.

Sin embargo la aplicacion de las propuestas queda a criterio de cada departamento

y al presupuesto que decidan asignarle a las mismas. Se realizara una reunién con
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los Directivos donde se presentaran y veran la posibilidad de incluirlas en el

presupuesto para el proximo ciclo.

Cabe mencionar que si los Directivos reconocen la funcionalidad, importancia y
beneficio que cada producto puede representarle a la imagen de la institucion y
percepcion de sus publicos se espera que giren instrucciones para poner en marcha
las estrategias planteadas, teniendo la seguridad que sera de mucho beneficio para
la empresa.

El propdsito de la validacion es comprobar el fruto de los cambios paulatinamente,
es querer hacer las cosas mejor cada vez, aprender de lo que se esta haciendo bien
y trabajar en lo que aun necesita mejorarse, saber como hacerlo adoptando un
sistema que permite llegar a los objetivos organizacionales dentro del tiempo y con
los recursos asignados. Esto se logra mediante una planificacion que se ejecute y
periddicamente se valide si los esfuerzos realizados y presupuesto invertido han
contribuido a lograr las metas organizacionales. No se debe esperar que el
programa o las campafas terminen para validarlas o evaluarlas, la evaluacién de

resultados o impactos se inicia con la etapa de planificacion.

12.8. Cronograma de implementacién de la propuesta

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

Agosto Septiembre Octubre

Actividad Sem. 1|Sem. 2|Sem. 3|Sem. 4] Sem. 1 | Sem. 2| Sem. 3| Sem. 4| Sem. 5| Sem. 1| Sem. 2

Sem. 3

Sem. 4

Andlisis y revision del Diagndstico elaborado X

Justificacidn de la Estrategia y Planteamiento de objetivos |x

Definicion de Pablico objetivo X

Elaboracion de la Propuesta X

Elaboracion de la Matriz de Coherencia X

Elaboracion del Plan de Comunicacion X

Elaboracion y presentacion de la propuesta preliminar de
la estrategia X

Creacion de los productos propuestos X

Presentacion de la propuesta preliminar de los productos X

Proceso de validacion de los productos X

Plan de Monitoreo y evaluacion X

Implementacion de la Estrategia X

Entrega informe final para su revision X

Revision informe final completo por Comité Revisor X X

Verificacion mejoras y eventual aprobacién del informe
por Comision Revisora i

Examen privado

Fuente de elaboracion: Propia
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12.9. Plan de monitoreo y evaluacion

PLAN DE MONITOREQ Y EVALUACION

Producto

Indicadores Cuantitativos

Indicadores Cualitativos

Medios de Verificacion

Implementar figura de DIRCOM

Asignar presupuesto para su contratacion

Ejecucién de Estrategias de comunicacion

Resultados de encuestas de satisfaccion de
publicos

Cadigo de conducta impreso y digital

Impresion y disefio de 600 codigos de
conducta y acuse de recibo de los mismos

Cambios de actitud y conducta en el person

Impacto en las relaciones entre el personal y
facturas de impresion

Actividades de integracién de equipos

Realizacidn de 12 actividades, cada rupo de
50 personas para incluir a todo el personal

Disposicion de apoyo y colaboracion entre
el personal

Listado de asistencia, fotografias y facturas
de refaccion y materiales

Capacitaciones Experto externo

Contratacion de 1 profesional experto x mes
en 6 meses

Mejor desempefio laboral y personal mas
motivado

Factura del experto y firma de asistencia del
personal y resultados de evaluaciones al
finalizar la capacitacion

Reglamento interno de trabajo

Impresion y disefio de 600 reglamentos

Personal informado y conforme

Facturas, acuse de recibo y resultados de
encuestas de satisfaccién laboral
semestrales

Diplomas/promocionales

Contratacion del proveedor de 25 diplomas y
25 promocionales mensuales

Personal mas motivado y competitivo

Facturas y resultados en el desempefio
laboral y cumplimiento de metas y objetivos

Intranet actualizada

Cantidad de gestiones y solicitudes en la
plataforma

Personal con acceso a la plataforma

Reporte de cantidad de visitas diarias y
mensuales

Convivencias trimestrales con Gerencia
General

Cantidad de empleados convocatos, objetivo
impactar a los 600 empleados

Personal mas comprometido e involucrado

Listado de asistencia, fotografias y cambios
de actitud

Separadores/irifoliares

600 separadores y 600 trifoliares impresos en
papel Couché

Personal mas identificado con |a organizaci

Facturas y fotografias

Induccién audiovisual

Elaboracion de las presentaciones

Personal de nuevo ingreso capacitado e
informado

Listado de asistencia y participacion

Cobertura chaleco institucional 50%

Aprobacion del Programa de pago del 50%
del costo de 600 chalecos

Personal orgulloso y con alto grado de
pertenencia

Facturas y reporte de inventarios, acuse de
recibo

Manual digital de gestién de crisis

Elaboracién de 600 manuales, convocatoria
de todo el personal

Personal interesado, informado y preparado

Acuse de recibo por parte del personal, lista
de asistencia

Manual digital de politicas y normas

Elaboracion del manual

Agencias y clientes informados, conformes
y motivados

Reporte de accesos a la extranet y personas
alcanzadas por email

Guia comercial actualizada

Elaboracidén de la guia comercial completa,
impresion de 500

Agencias y clientes informados, conformes
y motivados

Acuse de recibo y reporte de accesos a la
extranet y personas alcanzadas por email

Encuesta digital de percepcion

Elaboracién de la encuesta y acceso al link

Personas interesadas en completarla

Resultados de tabulacién de la encuesta

Seminarios/Talleres presenciales por
parte del Jefe del Depto. Digital

Convocatoria y alcance de todo el personal
comercial

Personal interesado, informado ymas
capacitado para posicionar a PL como

Lista de asistencia, fotografias e incremento

Campafia masiva promocién del catalogo
comercial actualizado

1 mes de presencia en medios propios
digitales e impresos

Anunciantes y agencias interesados en
adquirir los productos nuevos

en resultados de productos nuevos y digitales

medio digital e impreso, indicadores de ventas
del portafolio de productos

Portal/ Blog de opinion plblica

Difusion mediante 2 envios de emailing a la
base de 60,000 suscriptores de PL

Publico intersado en aportar sugerencias y
opiniones

Cantidad de suscriptores al blog y ranking de
visitas

Campafia masiva de RRSS en medios pr

Difusién y convocatoria de participacion a las
actividades

Publico interesado en incorporarse e
informarse de las actividades

Personas impactadas en medios impresos y
digitales, fotografias y notas publicadas

Disefio de pagina web empresarial

Desarrollo de la pagina web empresarial a
cargo de personal de PL

Publicos interesados e informados sobre
PL y su cultura

Ranking de visitas y trafico a la pagina web

Fuente de elaboracion: Propia

12.10. Vision del futuro

Comunicacion interna

Las expectativas a corto plazo se centran en concientizar a los empleados en la

necesidad de mantener una buena relacién y comunicacién entre todos.

A mediano plazo se espera que se realicen las actividades sugeridas a fin de que el

personal comience a realizas sus tareas con armonia, a ser mas solidarios y se

vean como un solo equipo y unidad.
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A largo plazo se espera que el personal esté mejor preparado para desarrollar con
eficiencia su trabajo, optimizar tiempos y recursos, procesos mas agiles, un mejor
ambiente y relacion entre colaboradores y Gerentes mas involucrados e interesados

en mantener una cultura de transparencia y puertas abiertas.

Comunicacién externa

A corto plazo se espera que las autoridades de Prensa Libre reconozcan que es
importante fortalecer el Depto. De Comunicacion y comiencen a identificar las
prioridades y deficiencias en la comunicacion externa y percepciones de sus
publicos externos.

A mediano plazo, las expectativas se extienden a implementar cambios en cuestion
de actualizacién de toda la informacion a la que tienen accesos sus principales
publicos como las agencias de publicidad, anunciantes y lectores, de modo que al
tener los lineamientos claros y guias comerciales de portafolio de productos, éstos
publicos reconozcan que Prensa Libre si esta actualizada en aspectos tecnolégicos,
si esta involucrada y es socialmente responsable y principalmente que sigue siendo
un medio lider, vanguardista, creativa y profesional.

A largo plazo se proyecta que Prensa Libre mantenga una mejor comunicacion con
sus publicos, que esté mas abierto a escuchar sugerencias, mas interesado en
invertir y designar canales especificos para mostrarse ante la sociedad como una

seria pero a la vez flexible.
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Conclusiones

Se logré identificar que la administracion y ejecucion de los planes de
comunicacion de Prensa Libre estan divididas entre el area de Recursos
Humanos y Mercadeo atendiendo las estrategias de comunicacion interna y
externa respectivamente por separado.

No existe un plan estructurado y definido para realizar las campafas de
comunicacién, se van implementando conforme surge la necesidad.

La empresa no cuenta con un Departamento de Comunicacién ni personal
profesional graduados de Comunicador Social o con experiencia en direccion
de comunicacion. La Gerente de Recursos Humanos, Ingeniera de profesion,
es quien se encarga de girar instrucciones, definir las estrategias y métodos
a seguir y supervisa que se realicen.

El personal de la institucion, por lo general considera que se le traslada
informacion bésica pero no toda la relevante para que puedan ejecutar bien
su trabajo o sentirse motivados e involucrados. Consideran que no siempre
tienen la confianza de opinar y prefieren sélo seguir instrucciones.

Se identifico también que el personal considera que los compafieros de otras
areas no son empaticos, colaboradores o solidarios, que en muchas
ocasiones no ayudan aunque puedan y eso afecta las relaciones,
comunicacion y el ambiente laboral; incluso afecta indirectamente a clientes.
El personal de nuevo ingreso no recibe una induccién completa y oportuna
cuando se integra al equipo PL. En su mayoria informan que no reciben
lineamientos claros de normas, politicas, reglamento de trabajo, cddigo de
conducta, deberes, derechos y sobre todo, no se les capacita en un tiempo
prudente sobre sus funciones, flujos y procesos que permitan desempenfar
su trabajo. Usualmente es un compafiero con mismas atribuciones quien se
encarga de capacitarle y a la vez realizar su trabajo.

La institucién no cuenta con un Manual de Gestion de crisis y el personal dice

desconocer a quién deben acudir en caso se presentara una situacion fuera
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de lo comun. Esto podria provocar dafios a la reputacion de Prensa Libre o
complicar situaciones al manejarlas de forma inadecuada.

Se detectd que los principales publicos externos de Prensa Libre, de quienes
depende la compra de los espacios publicitarios del medio, consideran que
la institucion es inflexible, rigida y burocratica y que en muchas ocasiones
prefieren no proponer el medio 0 no comprar en él para evitar tanto procesos
0 porque saben que la respuesta serd negativa. Esto provoca molestias y
pérdidas de negocios.

Es necesario también que Prensa Libre demuestre su liderazgo siendo
pionero y no reaccionar ante los cambios tecnol6gicos y avances que éstos
traen en cuestion de publicidad ya que esto representa migracion de
anunciantes hacia otros medios alternativos.

Es indispensable también que Prensa Libre comunique con mayor frecuencia
y permanencia su participacion en actividades de apoyo y beneficio social ya
que por tantos afios ha logrado mantener la admiracién y respeto de la
sociedad y es muy importante que invierta y se involucre mas en actividades
de apoyo a la comunidad.

Actualizar la intranet y el reglamento de trabajo deberia ser una de las
principales acciones para facilitar la comunicacién y gestiones del personal y
para que todos tengan la informacién basica para el desempefio de su

trabajo.
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V. Recomendaciones
Este trabajo se enfoca en los procesos comunicacionales de Prensa Libre, sin
embargo es importante que ademas de las estrategias propuestas ante los
problemas identificados como prioritarios y que ya se detallaron previamente, se
tome conciencia de que existen otros aspectos que podrian beneficiar o en el caso
de no atenderlos, podrian afectar los flujos o imagen que los publicos tienen de la

empresa. Entre ellos se pueden mencionar los siguientes:

Trabajar las piezas comunicacionales internas y externas, materiales,
documentos administrativos y piezas de uniformes bajo una misma linea
gréfica utilizando siempre como base el manual de marca ya establecido por
el Depto. de Mercadeo.

- Tomar en cuenta que para poder llevar a cabo cualquiera de las estrategias
propuestas se requiere contar con un presupuesto. Estos problemas no
deben considerarse como poco importantes ya que influyen en la imagen,
reputacion y percepcidn que los publicos tienen de la institucion. Incluso
repercuten directamente en las ventas y promocién de sus productos.

- Seria ideal que dentro de los planes a corto plazo se considere pintar el
edificio de Prensa Libre con uno de los colores institucionales mas
reconocidos por los publicos ya que no es facil identificarlo a distancia y el
color actual, aungque es neutro y profesional es muy opaco y no sobresale.

- Es prioridad consolidar un equipo de Comunicacién, liderado por una

persona profesional en el campo y que comience a trabajar en los problemas

identificados que son urgentes de atender como la motivacién e informacion
hacia todo el personal. Hoy en dia ya no debe considerarse al cliente como
lo mas importante en las compaiiias sino a su personal, si el personal es bien
atendido y estd motivado no serd necesario imponerles o aparentar, ellos
reflejaran en su actitud y rendimiento que se sienten motivados e

identificados con la empresa y lo trasladaran a los clientes.
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VI. Anexos

GUIA DE OBSERVACION INTERNA NO PARTICIPATIVA

. ¢ Cuéntas personas hay en la empresa?

| 600 |

. ¢ Hay barreras fisicas en las areas de trabajo?

ESPACIO |[MOBILIARIO [HIGIENE Y
Y EQUIPO |LIMPIEZA
Aceptable Buena Buena

. ¢, Como es el ambiente dentro de la organizacion?

BUENO |ACEPTABLE | NECESITA
MEJORAR

X

. ¢La sefalética de cada uno de los departamentos o areas es apropiada?
SI INO |NECESITA
MEJORAR

X

. ¢El trato del jefe o encargado del area, hacia los colaboradores es?

BUENO |ACEPTABLE [NECESITA
MEJORAR

X
. ¢Lainstitucién hace uso de cartelera para informar asuntos internos de la
organizacion?

Sl NO
X

. ¢ Utiliza alguna prenda de vestir que les identifigue con Prensa Libre?
Si NO
X

. ¢ Porta tarjetas de presentaciéon que lo identifiguen como colaborador de Prensa
Libre?

Si NO
X

. ¢ Dentro de la institucion existen objetos con el logotipo de la institucién?
Sl NO
X
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10. ¢ Existe una sola tipografia con el que se redactan documentos administrativos?
Sl NO
X

11. ;. El personal interactia y es tomado en cuenta en las redes sociales internas?
Sl NO
X

12. ¢ Asisten los integrantes puntuales a las reuniones?
Sl NO
X

13. ¢ Muestran una actitud favorable y positiva en las reuniones?
Si NO
X

14. ¢ Predomina la comunicacion formal o informal en las reuniones?
Formal [Informal
X

15. ¢ Se realizan las reuniones en lugares y ambientes adecuados?
Sl NO
X

16. ¢ Qué tipo de técnicas y medios de comunicacion se utilizan en las reuniones?
Audiovisuales,

verbales, reporteria
en Office, Television

17.¢Hay un orden establecido de intervenciones y temas a tratar? (en ambas vias, se
respeta la agenda)

SI NO
X

18. ¢ Se utiliza algun material auxiliar en las reuniones?
Sl NO
X

19. ¢ Es adecuado el lenguaje utilizado en comunicacion durante la reunion?
Sl NO
X
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20. ¢ Dentro de la institucion existen objetos con el logotipo de la institucion?
Si NO
X

21. ¢ Existe una sola tipografia con el que se redactan documentos administrativos?

Sl NO
X
22.¢ El personal interactia y es tomado en cuenta en las redes sociales internas?
Si NO
X
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GUIA DE ENTREVISTA PARA DIRECTIVOS

Objetivo de la entrevista:

Conocer la percepcion de los colaboradores sobre los resultados de la encuesta
realizada al personal sobre la efectividad de la comunicacién interna de la
institucion; asimismo, las necesidades de comunicacion que consideran poseer en
las areas a las que perteneces.

La entrevista se realizara de acuerdo a los indicadores siguientes:

LIDERAZGO

Percepciones Necesidades
APERTURA

Percepciones Necesidades
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MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA

Percepciones

Necesidades

RELACIONES INTERDEPARTAMENTALES

Percepciones

Necesidades

NORMAS Y PROCEDIMIENTOS DE COMUNICACION INTERNA

Percepciones

Necesidades

APECTOS RELEVANTES

DEPARTAMENTO:

FECHA:
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Puntaje para codificacion

Comunica

1. Muy débil 2. Débil 3. Bien 4. Muy bien 5. Excelente

cién interna
Comentarios/Recomendadones

1 2 3 4 5

Planificacion

iCuenta con un plan estratégico de comunicacidn?

iToma en cuenta las relaciones con los medios de comunicacidn
interna impresa y digital?

iExiste un plan ymetodologla de comunicacidn en crisis?

Hay metas especificas o indicadores de comunicacidn en su
planificacidén anual?

Comentarios/Recomendadones

Imagen y posicionamiento

iCon claros la estrategia yobjetivo bdsico de la institucidn?

iSu misidn yvisidn esdn bien definidas, son entendibles y
reconocidas porlos ylas integrantes de la institucidn?

ilos valores de la institucidn reflejan bien su identidad y cultura
organizacional?

iPermiten los valores entender de manera clara los servicios y
especialidades de la institucidn?

iEl equipo conoce la misidnyvisidn de la organizacidn?

ila institucidn proyecta una marca institucional definida y clara?

iEs posible identificar de manera rdpida yclara la identidad de la
organizacidn al ver sus productos (logo, colores institucionales,
conceptos claros tras la manera de respresentarse en fotos/dibujos,
lemas ete.?

iConsidera que los mensajes emitidos porla institucidn promueven
la participacidn, libre expresidn, opinidn ycomunicacidn abierta?

Comentarios/Recomendadones

Estructura organizacional

iExiste un organigrama organizacional que detalla las
responsabilidades yestd disponible para la consulta
interna/externa

iChmo se toman las decisiones? iQuién participa en los procesos de
toma de decisidn?

iExisten mecanismos quer permitan la participacidn en la toma de
decisiones?

iComo estd dividida la institucidn? (en departamentos, equipos de
trabajo, programas o en solo equipo)

iCoémo fluye la informacidn entre las dreas yentre las personas en la
institucidn?

ilos miembros del equipo estdn informados de los avances en los
proyectos o de las actividades institucionales de manera regular?

ilas herramientas o espacios de comunicacidn son utilizados para
actualizaciones (reuniones, intranet, correo electrdnico, ete.)

Comentarios/Recomendadones

Recurso:

s Humanos

ila institucidn cuenta con un responsable de la comunicacidn?

ilas funciones actuales de la (s) persona (s) responsable (s) de la
comunicacidn responde (n) a las necesidades?

iPodrfan aplicarse estrategias para adecuar mejor esas funciones
con las necesidades en la institucidn?

Comentarios/Recomendadones

Flujos de Comunicacién

iSe cuenta con herramientas de comunicacidn interna adecuados?
(boletines, intranet, periddico mural, caja de sugerencias etc.)

iCree que faltan algunas herramientas o que es posible optimizar
las que ya estdn vigentes?




Para personal en general
INSTRUCCIONES: La siguiente encuesta tiene como finalidad contribuir a un
proceso de diagndstico de la comunicacion interna en Prensa Libre y al desarrollo
de un plan de comunicacion. Sus perspectivas y opiniones son importantes en este
proceso, por lo que ésta es una oportunidad para aportar sugerencias de cambios
en su institucion. Sus respuestas seran confidenciales. jMuchas gracias de
antemano por su participacion!
Fecha:
Nombre y apellido:
(opcional)
Femenino ]  Masculino [

Area o equipo/Programa:
Tiempo trabajando en la institucion (afios, meses):

1. ¢Considera usted que la institucion posee un adecuado sistema de
comunicacién interna?

2. ¢Cree tener acceso a las autoridades o gerencias de primera linea de la
Institucion?

3. ¢Considera que existe una adecuada comunicacion entre los departamentos de
la institucion?

4. ¢Conoce usted las politicas de comunicacion interna?

5. ¢Considera estar informado de lo que acontece en las Institucion?

6. ¢Cual considera que es el mejor medio para comunicar la informacion oficial y
relevante a los colaboradores?

7. ¢Considera que existe una metodologia correcta para tomar en cuenta sus
opiniones?

8. ¢Existe apertura para compartir informacion a todo nivel?

9. ¢En su opinion, qué hace falta para mejorar la comunicacion?

10. Las informaciones que recibe generalmente vienen de:
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a) __ Los Supervisores b)  Compafieros con iguales responsabilidades
11. ¢Conoce la mision de la empresa?
a) __Si b)__No

En caso de ser afirmativa su respuesta mencione los elementos que la
componen:

12. ¢Se tienen en cuenta sus opiniones a la hora der tomar una decision en su
area de trabajo?

a) __ Siempre b) __aveces c) _ Nunca

13. Marque con una X a través de cudl o cudles de los siguientes canales recibe
la informacién de la empresa:

a) __ Asambleas/Sindicato b) __ Reuniones en tu area de trabajo c) __ Teléfono

d) _ Conversaciones informales e) _ Correo electrénico f) _ Otros
(Enumérelos en orden de prioridad o preferencia)

14. ¢ Cuél es la vision de la empresa?

15. La comunicacion con sus superiores la califica de:

a) __ Generalmente buena b) _ Buena en algunas ocasiones c)
Generalmente mala

16. ¢Se discuten con usted los objetivos, metas y resultados que va teniendo la
empresa?

a) Sib) Aveces c) __No

17. Su comunicacién con los compafieros de trabajo la califica de:
a) __ Buena b) _Regular c) __ Mala

18. ¢ Los jefes inmediatos le dan respuesta a sus preocupaciones?
a) __ Generalmente si b) __ En ocasiones c) __ Casi nunca

19. ¢ Las informaciones que recibe llegan con tiempo suficiente para el adecuado
desempeifio de sus funciones?

a) __ Generalmente b) _ Aveces c) __ Casi nunca
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20. ¢ Existen lugares o espacios determinados por la institucion en que los
trabajadores puedan discutir sobre aspectos de interés?

a) __ Muchos b) _ Algunos c) __ Pocos

21. ¢ Los trabajadores crean otros espacios donde puedan debatir sobre
cuestiones de interés con respecto a la empresa?

a) __ Generalmente b) _ Aveces c) __ Casi hunca
22. ¢ Qué espacios prefiere?
a) __ Los espacios determinados por la institucion (reuniones, encuentros, etc.)

b)  Los espacios creados por los trabajadores (relaciones informales en los
horarios de almuerzo, refaccion, etc.)

c) __Ninguno de los anteriores

23. ¢Sobre qué aspectos quisiera que se te brindara mayor informacion?

23.¢Cual o cuales canales de comunicacion utiliza usted para transmitir
informacion?
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Encuesta para personas que participan o coordinan Comunicacién en PL

INSTRUCCIONES: La siguiente encuesta tiene como finalidad contribuir a un
proceso de diagnéstico de la comunicacion en Prensa Libre y al desarrollo de un
plan de comunicacion. Sus perspectivas y opiniones son importantes en este
proceso, por lo que ésta es una oportunidad para aportar sugerencias de cambios
en su institucion. Esperamos que responda con brevedad y sinceridad, con la
garantia de que sus respuestas seran confidenciales. jMuchas gracias de antemano
por su participacion!

Fecha:

Nombre y apellido:
(opcional)

Femenino [  Masculif ]

Area o equipo/Programa:
Tiempo trabajando en la institucion (afios, meses):

DISCURSO INSTITUCIONAL

1. En sus palabras, ¢, como describiria lo que hace la institucion?

2. Segun usted, ¢ cudles son los principales valores que orientan el trabajo de la
institucion?

3. En su trabajo, ¢ se involucra en la formulacion o difusion de mensajes sociales o
politicos?

I Si, lo hace generalmente.

I Si, lo hace de vez en cuando.

I No, no lo hace.

4. ¢ Cuales son los mensajes principales o esléganes especificos elaborados o
difundidos desde su programa/equipo? (Liste las lineas de mensajes que se
suelen manejar; por ejemplo: “No al trabajo infantil”.)

5. Segun usted, ¢como se relacionan estos mensajes con las prioridades
institucionales?
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VIVENCIA DE LOS PROCESOS COMUNICACIONALES INTERNOS Y
EXTERNOS

6. Marque las afirmaciones que mejor describen su trabajo:

Mis proyectos o tareas involucran en alguna medida campafas de comunicacion o
componentes comunicacionales tales como publicaciones, afiches, eventos
publicos, etcétera.

si B No EH

7. Si ha contestado “si”, ¢cual de las siguientes afirmaciones corresponde mejor a
su situacion?

I En general, coordino estas actividades o productos con la(s) persona(s)
responsable(s) de la comunicacion en la institucion, pero no participo mucho
en su elaboracioén y ejecucion.

] En general, si bien lo coordino con otros colegas, tengo un rol en la definicion,
elaboracién o ejecucién de estas actividades o productos.

B En general, conduzco estas actividades o realizo estos productos yo mismo,
en el marco de mis tareas.

8. ¢ En qué tipo de actividades patrticipa usted?

Publicaciones

Trabajo en mesas de incidencia

Conferencias de prensa

Notas de prensa

Eventos publicos

Internet (sitio web, redes sociales, etcétera)

Campainias sociales

Documentales y videos

Ninguno

9. ¢A qué publico suele dirigir sus mensajes de manera prioritaria? (respuestas
multiples en funcidn de su realidad).

Il Instancias de gobierno
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Congresistas

Empresarios

Jévenes mujeres y varones

Géneros y segmentos especificos
Poblaciones locales e internacionales
Consumidores de productos y/o servicios
Sociedad guatemalteca

ONG’s

Organizaciones sociales

Otras

10. ¢Qué normativas institucionales conoce usted que se aplican a las
comunicaciones?

(Por ejemplo, representacion de la institucion, lenguaje, responder a los correos o
al teléfono, publicaciones impresas, uso del logo, Internet, redes sociales...).

11. ¢ Qué nivel de conocimiento considera tener respecto de las actividades
llevadas a cabo por los otros programas o departamentos de la institucién?

Muy Débil
Débil
Bien
Muy Bien

Excelente

12. ¢ Tienen reuniones de equipo periodicas en su equipo o area? ¢ Con qué
frecuencia?

13. ¢ Tienen reuniones institucionales periédicas? ¢ Con qué frecuencia?
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14. ¢Existen espacios informales para intercambiar (almuerzos, cumpleafios,
actividades de consolidacion de equipo, etcétera)?

16. ¢ Considera que las comunicaciones responden a las necesidades especificas
de todos los colaboradores?

FORTALEZAS Y DESAFIOS

1. ¢Qué dificultades o desafios identifica, en general, en relacion con las
comunicaciones en su trabajo o el trabajo de su programa/unidad? ¢ Respecto de la
institucion en general?

2. ¢ Qué fortalezas identifica en su equipo para las comunicaciones?

3. ¢Puede identificar cambios o desafios en el contexto externo que impactan la
comunicacion interna o externa de su institucion?

4. Si usted tuviera la posibilidad de profundizar alguna dimensién técnica del trabajo
en comunicacion, ¢.cual seria?; ¢qué le gustaria aprender?
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GUIA DE OBSERVACION NO PARTICIPATIVA EXTERNA

Observacion externa

1.

10.

¢ Fuera de la institucion existen objetos con el logotipo de la institucion?
Si NO
X

¢ Existe una sola tipografia con el que se redactan documentos a los diferentes
publicos externos de la institucion?

Sl NO
X

¢El personal que tiene contacto con clientes y publicos externos porta
identificacion y/o tarjetas de presentacion cuando visita o atiende a dichos
publicos?

Sl NO
X
¢Las instalaciones de la institucion identifican a la empresa facilmente en su
exterior?

SI NO
X
¢ Posee la empresa un manual de marca institucional para uso interno y eterno?
SI NO
X

La comunicacién/relacion de la empresa hacia los publicos externos es en
general:

FLEXIBLE

RIGIDA POCO FLEXIBLE FLUIDA AMISTOSA

X

¢, Qué canales o herramientas comunicativas utiliza la institucibn para
comunicarse con sus publicos externos faciles de identificar?

Medios impresos, sitios web de sus productos, redes sociales, twitter, Instagram,
correo electrénico, teléfono, Conferencias, reuniones, entre otros.

¢ Realiza y comunica la empresa sus actividades de Responsabilidad Social de
forma masiva?

Sl NO
X

¢Es facil encontrar informacion general de la empresa en redes sociales,
buscadores y medios de comunicacion?

SI NO
X
¢La informacién de la empresa publicada en medios masivos, sus sitios web y
redes sociales esta actualizada y facil de entender?
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SI NO
X
11.¢Las fanpages y redes sociales de la empresa son atendidos por un
Administrador a diario y se interactda con sus usuarios y lectores con prontitud?
SI NO
X
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ENCUESTA PARA PUBLICOS EXTERNOS

INTRODUCCION

La siguiente encuesta tiene como finalidad contribuir a un proceso de diagndstico
de la comunicacién en Prensa Libre y al desarrollo de un plan de comunicacion que
contribuya a la buena relacion de Prensa Libre con sus publicos externos. Sus
perspectivas y opiniones son importantes, por lo que ésta es una oportunidad para
aportar sugerencias de cambios en la institucion. Esperamos que responda con
brevedad y sinceridad, con la garantia de que sus respuestas seran confidenciales.
iMuchas gracias de antemano por su participacion!

Fecha:

Nombre y apellido:

(opcional)

Femenino ] Masculino [

Edad:

Ocupacion:

Tiempo colaborando con la institucién:
En el marco de qué programa o proyecto:

RELACION CON LA INSTITUCION

1. ¢ En qué actividades se involucra usted con Prensa Libre? (Su relacién con la
empresa, es proveedor, cliente, lector, agencia de publicidad, socio comercial,
suscriptor, beneficiario, u otro)

2. Generalmente, ¢coémo se comunica con la institucién y su personal? (Se puede
elegir mas de una opcion.)

Llamo a la institucién por teléfono para hacer consultas o pedir apoyo
La institucion me convoca por teléfono
Nos encontramos en reuniones

Nos comunicamos por correo electrénico

BEERNEN

Nos comunicamos por otro medio

PERCEPCION DE LA INSTITUCION
3. En sus palabras, ¢ Como describiria lo que hace Prensa Libre en general?

4. ¢ Qué le parece que es lo mas caracteristico del trabajo con la institucién o de
Sus servicios?

5. Segun su opinion, ¢ qué aspectos del trabajo de la institucion seria interesante
resaltar?
¢Por qué?
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6. ¢ Puede compartir un lema que segun usted representa la institucion?

7. Para usted, el trabajo que hace la institucion es...
a) Muy importante

b) Importante

c) Poco importante

d) Nada importante

e) No tengo opinion

¢ Por qué?

8. ¢ Con qué otra institucion que conoce la podria comparar en materia de
servicios y apoyo que brinda?

9. ¢ Cudles cree gque son los principales aspectos positivos o fortalezas de la
institucion?

10. ¢ Cudles cree que son los principales desafios de la institucion?

RELACIONES PUBLICAS

11. ¢Qué le gusta de su relacion con el personal de Prensa Libre (actitud,
organizacién de actividades, etcétera)?

12. ¢ Qué mejoraria?

13. Diria que Prensa Libre...

a) Escucha a las personas con quienes se relaciona y a sus organizaciones.
Si

] Depende

1 No

Si ha respondido “depende”, ;de qué depende?

b) Da la libertad de ofrecer sugerencias o nuevas ideas.
Si

] Depende
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I No

Si ha respondido “depende”, ;de qué depende?

c) Les informa regularmente de los avances, impactos o decisiones relacionadas
con las actividades y con la institucion.

B si
] Depende
1 No

Si ha respondido “depende”, ¢ de qué depende?

14. En su opinidn, ¢,qué imagen difunde Prensa Libre?

15. ¢ Considera que las comunicaciones de la institucion responden a las
necesidades especificas de sus publicos? ¢ Cémo?

COMUNICACION Y PARTICIPACION

16. ¢ Le gustaria estar mas al tanto de las actividades de Prensa Libre? ¢ Por qué?

17. ¢ Qué formas o medios de comunicacién serian los mas eficaces para que
tenga conocimiento del trabajo que realiza la institucién?

18. ¢ Coémo quisiera participar en el trabajo que realiza la institucion en los
proximos tres afios? ¢ Por qué?

19. ¢(Qué productos de comunicacion de la instituciébn recuerda haber visto o
escuchado ultimamente (folletos, mensajes radiales, libros, revistas, afiches,
television, notas en prensa, etcétera)?

20. ¢ Evallua usted su calidad como...?
I Muy baja
] Baja
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I correcta
I Buena

I Muy buena

¢Por qué?

21. ¢ Cual es el recuerdo principal (el mensaje) que le ha dejado el producto de
comunicacion?

22. ¢ Usted ha recomendado Prensa Libre alguna vez a alguien que conoce? ¢Lo
haria de nuevo? ¢ Para qué apoyo o servicio? ¢ Por quée?

23. ¢ Considera que la institucion refleja en sus mensajes y comunicaciones lo
gue realmente es su esencia?

I si
I No

¢ Por qué?
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Ejemplo de piezas para convocar a actividades de integracion de equipos y del
Manual de Gestion de Crisis:

Ly =]
— p——T L

BRIGADISTAS y | A n oermace e (L [Rlole T iy

*m}nge 1 A N
MEXICANA

Hipogluemia

= - >.=%

BRIGADISTA

01 de Junio VIERNES 08 DE JULIO M A PARTIR DE LAS 7:30 AM.
Salén 2, 5to. Nivel EN LA CAFETERIA LA TERRAZA (9NO. NIVEL)

/12:00 2 14:00 Hrs. \ J AR RRR AR AR

org

ullo

Prensa Libre.

Ya eres parte de esta transformacién.

6
Valoramos
En nuestro
trabajo diario Demostramos llevar el trabajo de nuestros
plasmamos confianza. puesta la camiseta colaboradores.
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Sugerencia de espacios para comunica a personal operativo (Carteleras y
pantallas electronicas) en lugares comunes y espacios compartidos

Sugerencia de estructura de pagina web empresarial

Prensa Libre Tv

Bombero relata drama
Quiénes somos  Fundadores Productos Nuestro equipo Responsabilidad Social Promociones Contactenos
Nuestro Equipo Serviclos Contactanos

Bolsa de empleo

Noticias y promociones Areas de Competencia
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FROCEDIMIENTO
POLITICA DE REMUNERAGION DE EJECUTIVOS SENIOR

gE SA Lm MEENCGAS DE FUBLIGDAD
N E DEPARTAMENTO DE VENTAS Codige VENAGEIECIN.GZ

AREA OE AGENCIAS DE PUBLCINO [ Versiser 1
EIEUUIWE DE RN TAS SENIDR [T e e

POLITICA DE REMUNERACION DE
EJECUTIVOS SENIOR

. DEPARFAMENIU DE VENTAS
AREA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Ejemplo de documento para
compartir el Reglamento de
Trabajo, politicas y normas de
convivencia.

ERLoI . Nerssans pe
Audites |mams Jafe 02 Vortas

2 \ / Entérat
FLASH DR i

nformativo

INSJJ)‘NIRA
VALORES

Honr: lidad

Ejemplo de piezas para motivar al
personal a vivir los valores y las
normas del cédigo de conducta,
mediante actividades

Felicidades Mercadeo!
por tu compromiso con el Pensamiento Estratégico!
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Entérate

Hoy

a 1ra. campana de reforestaciéon
“Siembra una Vida” de Prensa Libre.

Acompananos con tu

FAMILIA ala 1ra. campana
de reforestacién

8l UNA VIDA

03 de Septiemdr®

Erick Barvo
% R am. [ Parae
Un drbol, una vida... 590
iYG sSsOomos pqrie de| cqmbio! Confirmar asistencia a: mhernandez@prensall
. Hemeroteca

Vie 9 Sep 2016 Suscripciones

Obituario

. o Mapa web

17430 220 220 13° L Opinien

Un periodismo independiente, honrado y digno Ojo del Tector

Leer para creer

Prensa Libre Tv
Guatemala Deportes Economia Internacional Opinién Vida Tecnologia (¥) Ahora Ataque deja un muerto en la Sexta

Comunitario

a- a*  Prensa Libre impulsa campana de  -Prersaioev-
= 2 reforestacién © vestostmsemis

17-00 destacados AHORA
Avance Prensa Libre HOY
Avance vespertino, En Directo

Bajo el lema, un arbol una vida, Prensa Libre llevé a cabo

este sdbado su primera campaiia de reforestacién siembra =) s aes mis destacadas del
. Ahora
una Vlda' Avance TodoDeportes
Noticias TD, En Directo
ARCHIVADO EN: drboles, cipreses, P

Q Vea la emision estelar de
ny

+n.nn Prensa Libre

Ejemplo de piezas comunicacionales en impresos y digitales propios para
convocar a publicos internos y externos previo a las actividades.
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Reglamento de trabajo actual, no tiene colores institucionales de Prensa Libre sino
de una de sus empresas (socios) de la corporacion.

Ejemplo del separador con mensajes claves y breves
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Guia comercial actual del 2014
yFrovvvvvev<

PRENSA LIBRE »
Otorga el presente diploma de reconocimiento a:

[Nombre Completo del Empleado]

Por su destacado desempeno y logro de objetivos

A

durante en mes de abril del 2017

Guatemala, Mayo de 2017 <

"Jefe del Departamento . Gerente General <
a4 6 4 4 o4

\AAA4

Ejemplo de diploma de reconocimiento para personal destacado y de
promocionales recomendados para los ganadores

Manual de gestion de crisis sugerido
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Manual de Gestion de
Crisis Prensa Libre

A
)

1\3

Introduccion

*® Las crisis presentadas en el ambito de la comunicacioninterna y externa de las
organizaciones son serias complicaciones que debilitarian la imagen corporativa,
pueden provocar pérdidas financieras o de reputacion.

* El manual de gestion de crisis no es magicoy en cada situacion habrd que
acondicionarlo, pero lo importante es prever |a situacion, tener las herramientas de
comunicacion bien identificadas y sobre todo permitira actuar enfocada y
acertadamente con los respectivos publicos

* Como profesionales en Comunicacién, debemos tener preparados los mensajes
dirigidos a nuestros pUblicos en el caso de presentarse una crisis. Al publico en
general, socios, distribuidores y proveedores, empleados, clientes e incluso el
gobierno.

* También se debe considerar el modo de informar a los otros medios de
comunicacion, aspectos relacionados con la poblacion civil, trato con
aseguradoras, enfoque adecuado con los clientes para no perderlos y conlos

proveedores para tranquilizarlos, tratoadecuado con los bancos y motivacional

personal para que tenga una participacion proactiva.

154



® Larapidez es clave en la gestién de una crisis y se debe actuar siempre
teniendo en cuenta los principios de una comunicacion efectiva y el control
de lainformacion. Disponer de un Manual de Crisis sin duda lo facilita y
predispone a actuar con una politica de comunicacion abierta y transparente
y a minimizar el impacto negativo dela situacion. Escomo invertir enun
buen sequro, puede que no ocurra nada o pueda gue si, por lo gue sillega el
caso masvale estar preparado, saber como proceder y no jugarsela.

Objetivo General del Manual de Crisis

*® Establecer y fortalecer |as politicas, principios ydirectrices de administracion
de riesgo y respuesta institucional ante cualquier crisis interna y externa que
eventualmente desestabilice la responsabilidad, los sistemas, los

procedimientos, los servicios y laimagen corporativa de Prensa Libre.
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Objetivos Especificos

Encausar al Comité de Brigadistas ya establecido para administrar y llevar a cabo sus
funciones de voluntariado, capacitarlo constantemente y que los empleados en general
losidentifiquen en cada nivel del edificio.

* Implementar guias bdsicas y practicas de procedimientos antes las diferentes crisis que
puedan surgir en Prensa Libre.

* Mantener actualizados e informados a todo el personal de las medidas de seguridad e
informacion que pueda serles de utilidad.

* Proporcionar los planes de contingencia y procesos a seguir en determinadas situaciones
o como prevenirlas.

Justificacion

ara poder implementar esta estrategia se ha disenado el manual de gestidn de crisis como
una guia practicaque permitird conocerlos planes de accidon a seguir antes posibles crisis.

El manual esta elaborado para ser usado y compartido entre los diferentes equipos de

7

trabajo. Con seguridad este serd de gran ayuda para tus tareas diarias. Su papel es
estratégico dentro de los lineamientos del negocio ya que impulsa el flujo de informacidn al
interior de Prensa Libre.

El adecuado manejo de crisis va a contramrestar, con las herramientas de comunicacion
utilizadas adecuadamente, los impactos negativos para la industria. De no tener un plan las
repercusiones, se podria causar dafios en la reputacion, pérdida de credibilidad, disminucion
de ventas y ganancias, incremento de costos para resarcir los danos, decremento en la

productividad, cambios en niveles ejecutivos, hasta el cierre definitivo de la empresa.
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Definicionde Crisis

* Una crisis es cualguier evento o actividad con un alto potencial que afecta
negativamente |a reputacion o credibilidad de un negocio. Esuna situacion
tipica que de manera rapida sale de control.

* Desde el momento en gue una empresa adqguiere cierto reconocimiento
dentro de su propio sector, surgen algunos factores y eventos gue pueden
condicionar situaciones ventajosas o bien desventajosas.

Tipos de crisis

® 1) Sucesos imprevistos o accidentales, que son aquellos susceptibles a
desencadenarse, se presentan de forma sUbita o accidental, cuyo evento puede o no
llegar a producirse. Estos se producen principalmente en actividades industriales.
Por ejemplo, en Prensa Libre pueden suceder accidentes en la planta de produccién
por no tomar las medidas de seguridad minimas que se requieren al operar la
maquinaria.

2) Sucesos previsibles, debido a cambios bruscos de tendencia econémica, capaces
de afectar tanto al sector social, laboral como empresarial y a su vez pueden
convertirse en crisis coyuntural, es decir, cuando acaban siendo transitorias y que con
medidas adecuadas de la empresa y de imagen frente a terceros el problema queda
resuelto.

® 3) Sucesos tendentes a reconversion de la empresa, con cierre parcial total de la
misma, con crisis estructural o de inviabilidad. En este tipo de sucesos también
podemos mencionar a los que se convierten en crisis estructural, es decir aquellos que
aun después de aplicar todas las medidas posibles debido a |a profundidad del cambio,
se  tienen que  realizar cambios profundos en la  industria.
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Caracteristicas de unacrisis

* 1. Sorpresa: Las crisis institucionales afectan en menor y mayer grado todas las instancias
de la empresa, por | lo que se hace importante tener en cuenta que nada hay mas presente
para una Institucion que la misma incertidumbre, pricrizando la evaluacién constante
como metedo para actuar ante situaciones inesperadas‘

* 2. Falta de informacion: Es imprescindible que todos los empleados cuenten con
informacion general y especifica de Prensa Libre, tanto para prever como para resolver
situaciones de crisis, un conocimiento determinado que les permita hacerse participes de
las decisiones que encausen la solucidn.

* 3. Escalada de acontecimientos: Generalmente, |as crisis traen consigo mas situacioneso
efectos secundarios que perturbaran aspectos claves de Prensa Libre, principalmente
tratandose de un medio de comunicacion que siempre esta en la mira de la sociedad; por
lo cual es indispensable comenzar a actuar en la fase inicial y a |a par del lnconvenlente
con un seguimiento detallado de lo que ccurra para regular el efecto en cadena.

* 4. Sensacion de pérdida de control: En medio de una crisis se genera |3 sensacion de que
|as cosas parecen haberse salido de las manes, impaciencia, desconcierte e imposibilidad
para mejorar; esimportante para ello, inculcar en los colaboradores de Prensa, una actitud
de alerta y prevencion, que los capacnte en |a deteccion temprana de los sintomas de una
eventual dificultad en conjunto, con planes de contingencia aplicables de acuerdo al
problema y sus posibles consecuencias.

* 5. Foco de atencion: Si bien es cierto que cuando llega una crisis, |3 Institucion debe
centrar su atencion en ésta, elle no implica que se descuiden los demas aspectos que
podrian parecer ajenos a esta situacion pero que ante la desatencion, pueden o bien
aumentar el problema, © bien generar uno nueve que abarque otras esferas.

*® 6. Sensacion de persecucion: Habitualmente se presenta cuandose culpaa
terceros de la crisis por |a que pueda atravesar Prensa Libre; no hay una
responsabilidad clara en los hechos y se llega a suponer que grupos de interés
como los medios de comunicaciény similares, estan buscando afectar a la
Institucion de alguna Oficina Asesora de Comunicaciones manera sin que sea
cierto. Que la prevencion y la alerta no sobrepasen a los terrenos extremos.

* 7. Panico: Las primeras percepciones que se tienen ante el arribo de una crisis son
de panico y miedo, ya que se vive una incertidumbre y en mayor grado por el
desconocimiento del tema; sumado a ello, las pocas muestras de resultados
positivos. Lo anterior, acrecienta dicho sentimiento de impotencia que sélo podria
aminorarse con el desarrollo del plan de respuesta para la crisis; y que puede
presentarse en un menor grado al estar dispuesto y alerta para cualquier situacion.

* 8. Enfoque a corto plazo: En primera instancia, se suele trabajar y pensarse Unicay
exclusivamente en respuestas a corto plazo frente a la crisis, es decir, buscando
“borrar” tajantemente la situacion problema, sin detenerse a observar qué
consecuencias podria desencadenar ésta vicisitud a futuro. Se requiere crear un

historial para la crisis, con el propdsito de no perderle de vista.
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Etapasde unacrisis

Antes de la crisis existen fases previas que si son atendidas y controladas
oportunamente por la Institucion, se responderia a los agravamientos producidos por
la emergencia.

* 1. Deteccion de sefales. Sondear, escuchar y examinar de forma permanente y con
los medios internos y externos con que cuentaPrensa Libre; para indagar la
dinamica del ambiente laboral y ubicar posibles focos emergentes entre
empleados, beneficiarios, usuarios, lectores y medios masivos de comunicacion.

* 2 Preparacion y prevencion. Implementar campaiias en la Institucion que formen,
informen, alerten y prevengan a los empleados; para que puedan hacer todolo
posible en impedir y estar preparados conla llegada de las crisis evitables e
inevitables en cualquier instancia organizacional.

* 3. Gestion de Comunicacion. Con la llegada de la crisis, se requiere manejarla de
manera cautelosa con herramientas comunicativas que permitan difundir,
interpretar y tratar tanto el problema presentado como el plan de respuesta para
aminorarlo. De este modo, las estrategias comunicativas de Prensa Libre, operaran
asunto para no afectar los intereses ni la credibilidad de la marca de la empresa.

4. Contencion o control. De surgir la crisis en dependencias especificas de
Prensa Libre, se tratara en lo posible de evitar que afecte otras instancias de
la organizacion; tratando la emergencia exclusivamente con las autoridades
responsables, sin excluir a los demas. Se les puede hacer participe en un
tono informativo yejemplificado delo que acontece con el inconveniente,
para que estén alertas de lo que pueda ocurrir en sus areas.

5. Recuperacion. Aplicar programas de reanudacion de la actividad laboral
en |as nuevas circunstancias resueltas, sin descuidar el seguimiento que se le
aplique a los resultados obtenidos luego dela emergencia. Esta actividad
debe incluir balances y sondeos alrededor de lo ocurrido.

6. Aprendizaje. Implementar examenes a los empleados de Prensa Libre,
para medir las lecciones aprendidas delas experiencias vividas durante el
proceso critico de |la empresa; para establecer los niveles de respuestas gue
se tendrian para futuras crisis internas y externas.
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Escenarios de unacrisis

* 1. Riesgos en la plataforma y sistemas tecnologicos: En vista de que el sitio Webde
Prensa Libre es de caracter informativo y noticioso a nivel mundial, |13 pérdida de
informacion, la congestion o el colapse de la red que ocasionan los problemas de
comunicacion entre los ordenadores y el servidor son |as principales causantes de un dafio
categorico en uno de los pilares del servicio de |a empresa. Sumado a ello, |a intrusion de
usuarios no auterizados y de personal sin |a debida formacion en el manejo especializado
de |a pagina Webde |a Institucion, pueden ocasionar |a sustraccion o alteracion de material
que desencadenarian en crisis operativas, economicas, legales y mediaticas a corto,
mediano y largo plazo.

* 2. Informacion telefonica y en redes proporcionada de manera erronea o parcial:
Brindarle informacion segura y exacta a los clientes que recurren a los call center o redes
como medio de respuesta; es una finalidad puntual que se empieza a ver amenazada

precisamente por la inmediatez para brindar el servicio y €l contenido de la informacion gue

se facilite. De la destreza del empleado y su nivel de conocimiento alrededor de Prensa

Libre, preferiblemente actualizado, dependeran para sortear crisis de desinformacion

masiva entre los usuarios que diariamente recurren a este medio.

* 3. Asesorias inoportunas a losempleados: En la capacitacion e induccién a
nuevos empleados de Prensa Libre, se les informa del compromiso, lealtad y
manejo de |a base de datos por parte de éstos, de no respetar ese
compromiso es alli donde radica el surgimiento de crisis; son ellos quienes
propiciarian eventualmente inconvenientes en el plano operativo, de
servicios, en publicos; sirealizaran manejos inadecuados a la informacion
que tienen acceso.

® 4. Servicios de informacion inconclusos: Todos los empleados de Prensa

Libre son potencialmente poseedores de informacion institucional y

facilitadores de la misma cuando alguien lo requiera, sin necesidad de
cumplir una funcion asesora. Responderian auna necesidad de guia general
cuando se crucen con los diversos publicos dentro yfuera de |a organizacion,
cuando eso ocurre espropensa una crisis de no informar y representar de
manera idonea la imagen corporativa del medio ante los usuarios; todo a
causa de un nivel de capacitacion que no llene las expectativas.
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* 5. Respuestas extemporaneas: Se refiere principalmente a los tiempos que se emplean
para dar soluciones a los beneficiarios especialmente. Para ello, se llevan a cabo
seguimientos que permiten indagar el por qué de |a demora en las respuestasy la
satisfaccion que Ias mismas proporcionan al usuario.

* 6. Respuestas alos medios de comunicacion: Antes, durante o después de una crisis,
otros medios de comunicacion querran saber como responde Prensa Libre en estas
instancias; y tanto la inmediatez como la pertinencia de las respuestas determinan la buena
relacion y el adecuado manejo del momento critico frente a la radio, otros periddicos, 13
television y la opinion publica. Aqui se debe ser mesurado y estratégico a través de los
portavoces de |a empresa, para no dejar filtrar informacion y proteger laimagen
corporativa.

* 7.Usosinadecuados de los medios internos y externos: Medios virtuales e impresos;
cartelera interna; campafas institucionales; el voz a voz; en Prensa Libre se cuentan con los
principales mecanismos de intercambio comunicacional de caracter institucional entre los
publicos internos y externos de |a organizacion. Son ellos los que lideran Ia difusion y
recepcion de |laimagen corporativa de Prensa Libre, y en ellos radica |a prevencion o
manejo eventual de una crisis informativa, de mensajes tergiversados, de propaganda
nociva, de publicidad engafiosa o arremetidas mediaticas por intereses determinados.

Tipificacion de una crisis

Seguridad

* 11 Use inadecuade de laimagen corporativa de Prensa Libre: Informacion distorsionada,
mal intencionada, inexacts, incompleta, difusa o compleja que se genere interna o
externamente y que propicie unterreno para situaciones criticas de |a entidad.

* 1.2 Incidentes con usuarios, personal o proveedores: En peculados, cohechos, prevaricatos
y otros incidentes que involucren a integrantes de |a Institucion y que afecten laimagende
la empresa en su conjunto.

* 13. Problemas de seguridad de tipo general: Tode aquello que afecte |a seguridad de la
Institucion en donde Prensa Libre tiene presencia institucional, como: seguridad
informatica, atentados contra las propiedades ola integridad fisica de los empleados.

Desastres naturales o de Infraestructuras

* 2. Fendmenos naturales: Tormentas, inundaciones y otros eventos relacionados con el
clima; al igual que sismos y actos no previsibles.

* 2.2 Medio ambiente: Rotura de caferias, espacios fisicos ergonomicos emision accidental
de gases, contaminacion del agua o hacia el aire, de cualquier sustancia que pueda
amenazar la salud, seguridad y bienestar de los usuarios, beneficiarios o empleados de
Prensa Libre.

~ 2.3. Desastres: Incendios, explosiones y derrumbes de edificios, dafios en carreteras,
iones de servicios publicos o cualguier suceso que amenace la infraestructura de
Libre que amenace con interrumpir |a oportuna prestacion de sus servicios.
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Salud publica

»aia Saludpub&ica o higiene alimentana: Contaminacion de aguas, airs, brotes emdefmcos o cualguier
stuzcion que redunds en enfermedades einfeccionss que lleguen 2 perturba' 2 los usuanos o empleados
de Prensa Libre

Crisis generales de |a region y el pais

® ;4. Crsis politicas: Los incidentes terronistas, disturbios, insurrecciones civiles y cualquier circunstancs que
ponga en pebgro la segunidad de Prensa Lbre sus autoridades y empleados engeneral, sus senvicios,
proveedores y usuanos.
L S Hoelgas generales: Huelgas y manifestaciones piblicas pueden interrumpir, retrasar o perjudicar el
; C3usar contratiempos 2 los chentss de Iz organzacon en lasdferentss ofionas que tens Prensa
Libre.

Crisis generales de la organizadion
* g.a Cobro de cuotas: Cobro de los salanos o pagos por parte de los empleados de Prenss, o por los senvicios
prestados para agizar cualquier tramite.

* 5.2 Distorsion de contenidos: Se presentan en los procedimientos para acceder 3l credito de Prensa Libre
ocasionando malos entendidos 3 raz de publicidad engafioss, de esta manera se distorsiona y detenors Iz
imagen corporativa entre los publicos extemos.

5.3. Manejo de Ia marca: Propiciar un inadecuado manejo de la Marca y distribuiria en forma indiscriminada
las

publicidad
amesususuamsel 2gico confiable, los clientes i los medios masivos de
engafioss ; : esg:mh pmtoalesy_' Saprurs
awonuoon

Comite de Gestionde Crisis

* En Prensa Libre se cuentaconun Comité de Brigadistas encargados y entrenados
para accionar en casos de realizacion de simulacros o de accionar en casos reales de
crisis como fenémenos naturales, terremotos o similares. (colocar listado de los
integrantes)

*® La organizacion esta preparada frente a imprevistos/situaciones que le
afecten. Nunca hay que perder de vista la crisis en si y como se gestiona esta— Se
invierte tiempo en pensar y sistematizar como proceder ante esas situaciones no
deseadas (tanto peligros reales como potenciales) y se facilita, por tanto, el hacerlo
con rapidez, con conocimientoy con responsabilidad.

* Constantemente los brigadistas reciben capacitaciones para

* —Facilitar la gestion de la incertidumbre y de los nervios/estrés .
® —Establecer unsistema de alertas especifico.

— Predisponerse hacia un control de la informacion.
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Como actuarante lacrisis?

1. Previo a la crisis:

Es favorable determinar previamente, posibles variables que permitieran detectar situaciones
de crisis con el fin de estar atentos, anteponerse a secuelas que afecten aun masalaentidad y
evaluar a partir de lo actuado, su probabilidad y el impacto de consecuencias resultantes.

2. Durante la crisis:

A continuacion se enumeran los procedimientos o pases que se deben seguir en una crisis,
para garantizar que se adopten las medidas adecuadas en materia de comunicacion:

* 2.1 Deteccion de incidentes o situaciones de crisis: Cualquier empleado de Prensa Libre
debe informar inmediatamente al Departamento de Comunicaciones ¢ al personal de
seguridad designado sobre cualquier incidente que se produzca en su ambito de actuacion.
Esta deteccion puede llegar por una queja, una denuncia, los medics, entes de control,
redes sociales o cualquier otra circunstancia que permita conocer hechos que se salende la
normalidad y que amenazan la integridad de la imagen corperativa.

* 2.2 Convocatoria del Comité de Gestion de la Comunicacion en Situacion de Crisis: El
Gerente General de Prensa Libre, junto con el DIRCOM o Jefe de Comunicaciones y el
Comité de Brigadistas en casos de emergencias, contactara a susintegrantes
inmediatamente para analizar, evaluary tomar las primeras decisiones del caso
correspondiente, basados en los acontecimientos de las "Primeras 24 Horas”. Luego se_
recurrira al procese de clasificacion de las crisis, consideracion de su naturaleza y difusion a
miembros de dicho comité; para tomar las medidas necesarias con el propdsito de

y generar alternativas de selucion.

* 2.3. Activacion del monitoreo: Se intensificara el sequimiento y monitoreo de la
situacion, tanto en las fuentes de origen de la informacién como en los demas
medios.

* 2.4 Determinacion de las primeras medidas: El Presidente e integrantes del
Comité de Gestion de Brigadistas de Prensa Libre se encargaran de determinar las
respuestas, para evitar que se convierta definitivamente en crisis o para reqular el
desarrollo de la misma.

* 2.5 Elaboracién de un plan de repuesta inmediata: La oficina de Comunicaciones
se encargara de elaborar a la mayor brevedad un plan de respuesta. En este caso
se encargara el DIRCOM o Jefe del Depto. de Comunicacién de Prensa Libre.

3. Después de la crisis:

* Después de ocurrida una crisis que repercutio en el funcionamiento habitual de
Prensa Libre, es conveniente evaluar lo sucedido para sentar precedentes que
admitan en futuros casos, la posibilidad de detectar a tiempo la presencia de
sintomas de problemas; y revisar las medidas adoptadas indagando por su
coherencia y por la solucién que otorgan a este suceso.
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MATRIZ DE RESFUESTA AMTE LA CRISIS EM PRENSA LIBRE
Paso 2 - fs . o
Identificar una situecion gue potencialmente genere crisis

Informar a los integrantes de las Brigadas

El Comité de Brigadistas evalla |a situacion y determina
5i £5 O O UNa Crisis y decide queé proedimientos seguiro
si debe escalarse a auvtoridades o cuerpos de socorro

Convoca a los miembros o autoridades respectivas de ser
NEeCesario

Se elabora un plan de respuesta inmediato v se
determina si es necesaric informar oficialmente a todo el
personal de Prensa

Accidentes de Seguridad Industrial & por fendmeno natural
* Es de surma importancia gue todo el personal de Prensa esté informado de como

actuar ante una crisis por fendmeno natural o qué medidas de sequridad debe
considerar de acuerdo a su rol o area de trabajo.

Sin embarge, aunque lo ideal seria que en cada nivel del edificio de g pisos hayan

brigadistas capacitados, no los hay. Hay niveles que notienen ningln brigadista

nombrado y al personal de nuevo ingreso no se le informa de dicho comité en la

induccién, por lo que siempre hay un margen de probabilidad que unempleado

nuavo nosepa como actuar en un momento de crisis real. Esa falta de informacion

podria provocar un accidente, heridos o hasta la pérdida de una vida humana,
Como actuar?

Los integrantes del comité de Brigadistas son seleccionados por su liderazgo, templanza, trayectona en la empresa para
gue mantenga wna actited estable en la medida de lo posible.

Se debe contar con al menos 1 brigadista por nivel, quien debe estar capacitado e informado de todas las medidas a
tomar en situadones de crisis, ellos deben dimensionar v conocer los tipos de crisis ¥ recurrr a las autoridades y
DIRCOM en casos de alta repercusion para que ellos determinen qué acdones tomer v queé declaraciones dar. (se debe

nombrar un vocero, Unicoque puede dar declaraciones ante los medios)

Sise llegara a presentar un accidente por no haber utilizado las medidas de seguridad minimas o bien por un fenameno
natural se debe tomar con calma y avocarse con los cuerpos de sooorro de inmediato. Es ideal mantener actualizados
los contactos de la policia y bomberes v de facil acceso para todo el personal para que la intervendonsea inmediata.

El personal de seguridad de Prensa Libre debe coprdinarse e intervenir de acuerdo a los procesos establecidos en
i g B mrities
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Ejemplos para detallar procedimientos a seguir en cada situacionde
crisis operativas:
Problema de fallas en los montacargas en Planta

Plan do Contingancia on Bodege
* Problema con montacargas
* Coordmador do

Is informs s Jofs do Ooeracionss sobre situscion oreseatads con ol montacs:
<18 18 udicacion en

*  Direcciones de Ubicacionss de Montacarges

* Montacarges de Clamp Naranjo 20 Calls 27-57 Eodegs # 5 Zone 4 de Mixco

*  Montacarges de Clamp Zons 23, 5o calls 25-33z0n2 12

* Monatacarges de Clamp Sodags Comercial 24 calls 1-80 Zons 2 Fincs o Zapote

Se resizs ol trasiado dol Montscarges sutorzado tomendo &n cusats gus este no afects ol oroceso dal dres donds ssté asignado.
Si ol traslado fuers ds nochs 56 solicits 300vo 3 Persons! de Sequridad

* Coordinador de contacts sl orovesdor de mantenimisnto pars is acidn del montaca: o antes

A TJECUN

*  Supervisor de Mansio da Cargs

* Estuardo Romero Wl 3475-0483,
*  Plandespro

X el Wl ap3a0105- 35390255
Sipro

Avalos Rl 3438-8520
contingsncis en Pre Prenss

Fallas en Software

* Falla con el software para Revision de materiales “"Asura”

® Avisar a Informatica (teléfono yresponsable).

® Sino hay solucion de parte de Informatica, realizar la revision de materiales
con “Acrobat professional” incluyendo los puntos que aparecen en el cuadro
siguiente.

*® El Setting para la revision en Acrobat Professional sellama: Revision 8 (Para
material digital impreso en Planta Editorial) y Edisur Revision 8 (Para
material digital impreso en Planta Comercial de Edisur)
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REVISIDN

1 Torhos MSnOres & 40 puhos gl

z Color registro (si &5 negro 200% ks colanss CMY debon estar an *
oA

3 Rewizidn da s splicacion dal Owerprint an &l color nagro an tertos *

¥ waricar que ssté dessctivado en los slamentos

5 Clasificado-Dasplegado smarillo, s informacidn da o% en los *
colores Cyan y Magents
z Arpmcios E&M: Todos ks alemantos deban sstar solo an &l color *
Magro
& Az da Taortos y Logos 2 Check list que se
e lleva en
. "
Produccion para
Limita da Tintes . revisicn de
materizles para
Warsidn de POF * imipresian. Sifalla
. . ; - €l sisterna digital
nas vacias o diferentes tamafics 2
T se debe hacer
Comentarios OF1 * mianual.
Coloras Spot =
Colores RSE =
Fustss mo comrvartidss & curves ol
TrarEnaranciss -
CrvarPrimt T o Cwenprint splicado sn Elanco 2

Fuga de Informacion confidencial porparte de los
empleados

* EnPrensa Librese le entrega a todos los empleados un codigo de manejo de equipoy los
lineamientos que debe aplicar para evitar fuga de informacion que pueda afectar de forma
directa la reputacicn u objetivos del medic. Entre ellos podemes mencicnar:

* Elabuso o uso de cualguier recurso de computacion, hardware, software o servicio, otorgado
por la empresa para fines personales, para cometer actos refidos con la ley oajenos alas
atribuciones del puesto es prohibido.

* Elceder o prestar de cualquier forma los recursos de |a empresa es prohibido, claves de acceso o
cualquier sistema de informacicn.

* Copiar programas instalados en la computadora o instalar programas proporcicnados por
terceros que carezcan de autorizacicn o licenciamiento.

Se |e entrega inventariado el equipo a cada colaborador v 52 hacen auditorias e inventarios
pericdicos continuamente para velar que se le esté dando el uso adecusdo v e monitoreas desde el
area de Informatica de Prensa para asegurarse que todo el personal est3 cumpliendo con las
normas de confidencialidad del codigo firmado por el empleado como compromiso.

5i la informacicn fuera mal manejada podria provocar filtracion hacia otros medios o entidades que
puedan utilizarla a su favor o bien para desprestigiar |a veracidad de Prensa Libre.

Ademas podrizn anticiparse a utilizar dicha informacion y afectar los intereses comerciales del
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Hoja de control

Manejode la fuga
1. Sisecompruebaque un empleado esta
filtrando informacicn y violando esta
norma es investigado minuciosamente
previo a entrevistarlo.

2. El empleado debe dar una declaracion al
area de seguridad interna de Prensa del
hecho.

3. Depende de la clasificacionde I2
informacion filtrada el empleado es
enviado 2 poligrafo y puede ser despedido.
4. Se determina |a gravedad de la situacion
y se toman las medidas y acciones legales
necesarias de intervencion si se logra
identificar al destinatarioy el usoque se le
haya dado 2 |z informacion

o

Mensajes claves/Directorio telefonico del personal

-t aem gt sentte s somn

Intranet

PRENSA LigRE

"8 Yoo e ventin chaste Sewcts & Cowdomnr wammr ene & pestren du wtan

@ Mil-weo 1300 @ Jxmecos

B s B
[ I T B ye ot Qv brmambee . - o [ e

3
W i w ettt i 1]

@ s verm fpte s s

Prensa Libre cuenta
con un portal interno
para su personal, una

intranet donde se
puede consultar la
guia telefonica con los
correos electronicos
de todo su personal,
incluyendoa lasotras
empresas dela
corporacion como lo
es Edisur,
Guatevision, El
Quetzalteco, entre
otros. Esto permite
que se puedan
contactar por
teléfono o correo
electronico de forma
inmediata
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s E"‘ 2 Universidad de San Carlos de Guatemala
% ¢ Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Guatemala 09 de abril de 2016
Of. Postgrado 163-2016

Licenciado

Mario Alejandro Sandoval
Gerente Comercial
Prensa Libre

Guatemala, Ciudad
Presente

Estimado Lic. Sandoval:

Es un gusto saludarle y a la vez presentarle a la Licenciada Jackeline Esmeralda Ramos
Saucedo, carné No. 199912851, quien es estudiante de la Maestria en Comunicacion
Organizacional, de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San
Carlos de Guatemata.

La Licda. Jackeline Esmeralda Ramos, solicita realizar su Trabajo de Graduacion de la
Maestria en Comunicacion Organizacional en la institucion que usted dirige, el mismo
consiste en realizar un Diagnostico de comunicacién organizacional interno y externo, y
con base a ios resuitados presentar una Estrategia de Comunicacion.

Apreciare su valiosa colaboracion en ei sentido de enviar la carta que avala la acepiacion
para que 'a Licenciada Ramos, desarrolie el trabajo de graduacion en dicha institucion, asi

como sil, Visto Bueno al momento de finalizar cada uno de los productos que sean
generados en el desarroilo del diagnostico y estrategia.

Cordiaimernite,

“Id y Ensefiad a Todos”

Departamento de Estudios de Postgrado

c.c. archivo

Edificio M2,
Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfono: (502) 2418-8920

TRICENTENARIA Telefax: (502) 2418-8910

Universidad de San Carlos de Guabemala www.comunicacionusac.org
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PRENSA LIBRE

UN PERIODISMO INDEPENDIENTE, HONRADO Y DIGNO

Guatemala 9 de mayo 2016

Maestro

Gustavo Adolfo Morén Portillo

Director

Departamento de Estudios de Postgrado
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria

Presente

Estimado Mtro. Moran:

Reciba un saludo cordial en respuesta al oficio No. 163-2016, de fecha 09 de abril de 2016,
autorizo que la Licenciada JACKELINE ESMERALDA RAMOS SAUCEDO, con No. De Carné
199912851, realice el Trabajo de Graduacién de la Maestria en Comunicacién Organizacional y asi
mismo me comprometo a dar el visto bueno a cada producto que la Licenciada Ramos elabore
durante la realizacién del mismo.

Atentamente,

Lic. Alvaro Noriega Ralda
Gerente de Mercadeo

Tel. 2412 5000 ext. 2701
anoriega@prensalibre.com.gt

13 Calle 9-31, Zona 1, 01001 Guatemala, C. A. PBX. (502) 2412-5000 www.prensalibre.com
Fundado en 1951

170



PRENSA LIBRE

UN PERIODISMO INDEPENDIENTE, HONRADO Y DIGNO

Guatemala 9 de mayo 2016

Maestro )

Gustavo Adolfo Morén Portillo

Director :
Departamento de Estudios de Postgrado
Escuela de Ciencias de la Comunicacidn
Ciudad Universitaria

Presente

Estimado Mtro. Morén:

Reciba un saludo cordial en respuesta al oficio No. 163-2016, de fecha 09 de abril de 2016,
autorizo que la Licenciada JACKELINE ESWVIERALDA RAMOS SAUCEDO, con No. De Carné
199912851, realice el Trabajo de Graduacién de la Maestria en Comunicacién Organizacional y asi
mismo me comprometo a dar el visto bueno a cada producto que la Licenciada Ramos elabore
durante la realizacién del mismo.

Atentamente

Gerente de Recursos Humanos
Tel. 2412 5000 ext. 2521

castellanos@prensalibre.com.gt

L9 REC!BIDOH@MZEL
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PRENSA LIBRE

UN PERIODISMO INDEPENDIENTE, HONRADO Y DIGNO

Guatemala 23 de septiembre 2016

Mtro. Gustavo Adolfo Moran Portillo

Departamento de Estudios de Postgrado i
. I . LenCia
Escuela de Ciencias de la Comunicacién | @ RECIBIDOM GRAsnTRe de/g(

Universidad de San Carlos de Guatemala FECHA ZL{! OQH(p

Hora_M:49 hrs.
Estimado Mtro. Moran: L POSTGRADO

Como es del conocimiento de ustedes, la Licenciada Jackeline Ramos Saucedo, carné # 199912851,
estudiante de la Maestria en Comunicacién Organizacional 2015-2016, le fue autorizado realizar el
Diagnéstico de Comunicacién Interna y Externa en Prensa Libre.

Basdndose en los resultados del Diagndstico de Comunicacién realizado, la Licenciada Ramos
propuso los siguientes productos para la implementacién de la estrategia de comunicacién
recomendados:

- Formacidn de un Departamento de Comunicacién estructurado

- Actualizacién de Reglamento de Trabajo y Manual de Induccién para personal nuevo

- Programa de reconocimiento mensual a empleados destacados de todas las dreas

- Actualizacién y optimizacién de la Intranet corporativa

- Actividades de integracion de equipos interdepartamentales

- Programa de cobertura parcial de chaleco institucional

- Elaboracién y comunicacién de Manual de gestién de crisis

- Actualizacién de politicas corporativas y guia comercial del portafolio de productos

- Seminariosy talleres de actualizacién digital para el personal comercial

- Campafia masiva de comunicacién de productos nuevos y actividades de responsabilidad
social en las que participa la organizacién

- Encuestas de satisfaccién periddicas a publicos internos y externas

- Disefio de pdgina web empresarial

Teniendo en cuenta la importancia de la implementacién de la propuesta planteada, se informa que
serd evaluada y presentada al Consejo Directivo de la organizacién para discutir su ejecucién en
funcién de los recursos disponibles y autorizaciones requeridas internamente. Esta estrategia
comunicacional serd de utilidad y colaborard para mejorar la comunicacién interna y externa de
Prensa Libre.

Atentame

Lic. Alvaro Noriega Ralda
Gerente de Mercadeo
Tel. 24125000 ext. 2701
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Estimado Mtro. Moran: Pn {/, YAD

—

estudiante de la Maestria en Comunlcamon Organizacional 2015-2016, le fue autorizado realizar el
Diagnéstico de Comunicacién Interna y Externa en Prensa Libre.

Basdndose en los resultados del Diagndstico de Comunicacién realizado, la Licenciada Ramos
propuso los siguientes productos para la implementacién de la estrategia de comunicaciéon
recomendados:

- Formacién de un Departamento de Comunicacion estructurado

- Actualizacién de Reglamento de Trabajo y Manual de Induccién para personal nuevo

- Programa de reconocimiento mensual a empleados destacados de todas las dreas

- Actualizacién y optimizacién de la Intranet corporativa

- Actividades de integracion de equipos interdepartamentales

- Programa de cobertura parcial de chaleco institucional

- Elaboracién y comunicacién de Manual de gestidn de crisis

- Actualizacién de politicas corporativas y gufa comercial del portafolio de productos

- Seminarios y talleres de actualizacién digital para el personal comercial

- Campafia masiva de comunicacién de productos nuevos y actividades de responsabilidad
social en las que participa la organizacién

- Encuestas de satisfaccién periddicas a publicos internos y externas

- Disefio de pagina web empresarial

Teniendo en cuenta la importancia de la implementacién de la propuesta planteada, se informa que
serd evaluada y presentada al Consejo Directivo de la organizacién para discutir su ejecucion en
funcién de los recursos dlsponlbles y autonzacnones requeridas mternamente Esta estrategia

Ing. Gina Castellanos Sarti

Gerente de Recursos Humanos
Tel. 24125000 ext. 2521
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