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RESUMEN

El estudio es parte del proyecto de investigacion "Buenas Practicas
de Comunicacidn para la Sostenibilidad en empresas Ecuatorianas,
Colombianas y Chilenas" basado en el modelo de Convergencia
(Duran y Mosquera, 2016).

Su alcance es contribuir a la validacion del instrumento propuesto
dentro del modelo, a través de su aplicacion en dos empresas de
caracteristicas  similares, por medio de entrevistas
semiestructuradas y una observacion participativa.

Adicionalmente a esta validacion, el trabajo permitio analizar la
relacion existente entre comunicacion y sustentabilidad en las
empresas, asi como la formulacion de recomendaciones que
podrian implementarse en cada caso para que la comunicacion
contribuya en los procesos de sustentabilidad.

Palabras  claves:  sustentabilidad,  relaciones  publicas,
responsabilidad social corporativa, comunicacién estratégica,
sostenibilidad



ABSTRACT

The study was part of the research project "Good Communication Practices for Sustainability
in Ecuadorian, Colombian and Chilean Companies” based on the Convergence model (Duran
and Mosquera, 2016). Its scope was to contribute to the validation of the proposed instrument
within the model through its application in two companies with similar characteristics. The
investigation was performed through semi-structured interviews and participatory observation.
In addition to this validation, this work allowed the researcher to analyze the relationship
between communication and sustainability in companies. These results led to the formulation
of recommendations that could be implemented in each case so that communication contributes

to the sustainability processes.

Key words: sustainability, public relations, corporate social responsibility, strategic

communication
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INTRODUCCION

El presente estudio da continuidad a la linea de investigacion que desarrolla la
Universidad del Azuay bajo el nombre de COMUNICACION Y
SUSTENTABILIDAD y forma parte del proyecto internacional de investigacion que
pretende abordar esta probleméatica en paises latinoamericanos como Ecuador,

Colombia y Chile.

El impacto que pretende este proyecto en el aspecto tedrico es contribuir a la
validacion del instrumento formulado por Duran y Mosquera (2016) y realizar una
contrastacion con informacion cualitativa para confirmar su credibilidad, lo cual dara
a lugar a que se puedan realizar investigaciones similares en organizaciones a mayor

escala, en un ambito nacional e internacional.

En la parte préactica, este estudio identifica acciones de relaciones publicas que
contribuyen a los procesos de sustentabilidad en las empresas seleccionadas para
formular recomendaciones que conviertan a la comunicacion en un pilar que apoye

dichos procesos.

Cada vez es mas notoria la importancia de desarrollar iniciativas de
responsabilidad social y sustentabilidad dentro de las organizaciones, ya que estos
mensajes generan reacciones positivas entre sus stakeholders, lo cual llega a significar
beneficios monetarios de la comunicacion externa e interna de la sustentabilidad
(Morsing & Schultz, 2006). Si bien este concepto sobre la importancia de la
comunicacion de sustentabilidad en las organizaciones ha sido aceptado como una
premisa, muy poco se ha analizado la relacion que existe entre estas dos disciplinas en
la realidad de las empresas.

Esta investigacion analiza la manera en que las relaciones publicas pueden
apoyar a las acciones de sustentabilidad en un entorno especifico, estudiando la
realidad de dos empresas industriales cuencanas, de capital privado y estructura

familiar.



El estudio inicia con la aplicacion del instrumento propuesto por Durédn y
Mosquera (2016) donde se busca ubicar a las empresas en un contexto especifico de
sustentabilidad, en el que se recomiendan acciones de comunicacion adecuadas para
el mismo. Este instrumento se basa en el Modelo de Correspondencia, que a su vez se
fundamenta en los modelos de relaciones publicas propuestas por Grunig y Hunt
(2000) y paralelamente en las teorias de sustentabilidad recopiladas por Garriga y Melé
(2004).

Una vez que se identifica el contexto donde se encuentra cada empresa, se
realizan entrevistas semi estructuradas con las personas que manejan responsabilidad
social y comunicacion estratégica o relaciones puablicas. Esta accion nos permite
comprender mejor la realidad de dichas empresas para asi poder aportar con un
diagndstico con alcance descriptivo de las practicas de sustentabilidad y la forma en
que las acciones de relaciones publicas pueden apoyar estas iniciativas.

Posteriormente, para corroborar esta informacién, se recopila documentacion
de cada empresa donde se evidencian las practicas de sustentabilidad y las acciones de
relaciones publicas realizadas durante el 2017.

Finalmente se contrasta la informacion recolectada a travées de la aplicacion del
test y de las entrevistas con la documentacién entregada para formular
recomendaciones concretas para cada empresa para que de esta manera las relaciones

publicas sean un pilar de soporte para las practicas de sustentabilidad.

En primera instancia, las recomendaciones tedricas permiten aportar a la
discusion académica sobre la relacion que existe entre las relaciones publicas y la
sustentabilidad. Asi mismo, las recomendaciones practicas sirven como orientacion,
que pueden ser validas tanto para las empresas analizadas como también para empresas

con caracteristicas similares.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Desde una perspectiva pragmatica, la comunicacion tiene un rol importante en
las organizaciones donde educa, alerta y persuade (Allen, 2016). Debido a esta
funcion, la comunicacion llega a ser un pilar de apoyo para la sustentabilidad en las

organizaciones, ya que acompana las acciones en cada etapa de su ejecucion

Comunicacioén Estratégica

Durante  muchos afios, la comunicacion empresarial fue entendida
exclusivamente como publicidad, sin tomar en cuenta la necesidad de integrar las
tacticas para que en conjunto trabajen hacia un mismo objetivo. A fines de la década
de los 80, Daniel Scheinsohn (2010), impulsé un concepto de comunicacion
estratégica donde destaca la importancia de integrar las diferentes técnicas
comunicacionales, las cuales deben ser articuladas de manera inteligente, a través de
una gestién global y con la aplicacion de una estrategia determinada. Este concepto
propone integrar todos los niveles comunicacionales a nivel tactico, bajo una amplia
estrategia que las englobe, incluyendo publicidad, promocion, sponsoring, relaciones

publicas, difusion periodistica, lobbying, comunicacion interna, etc.

La gestion global de la comunicacion es denominada Direccion de
Comunicacion por Joan Costa. Bajo este paradigma surge la necesidad de diferenciar
tres &mbitos de la comunicacién: institucional, organizacional y mercadoldgica. Esta
clasificacion consiste en dividir a los puablicos en un mapa segln las necesidades e
intereses que les relacionan con la organizacion (Costa, 2003), en esta misma linea,
Aljure (2015) argumenta que es necesario identificar los grupos que afectan a la
organizacion para luego poder clasificarlos y posteriormente dar mayor prioridad a

quienes son mas importantes.



Aljure divide a los publicos de la siguiente manera:

Grafico 1

Publicos generales clasificados por ambitos de la comunicacion en las

organizaciones
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Otros

Fuente: (Aljure, 2015) p. 42

Cada grupo engloba personas, entidades u organizaciones a quienes se deben
aplicar distintas tacticas comunicacionales para llegar a ellos de una manera

estratégica.

Dentro de la comunicacién se dice que todo puede ser estratégico, incluyendo
la comunicacion organizacional, la comunicacion interpersonal, la comunicacion
corporativa, las relaciones pubicas, el mercadeo y la publicidad (Preciado-Hoyos &

Guzman-Ramirez, 2012).

Falkheimer (2014) explica que el objetivo general de la comunicacion

estratégica es imponer, moldear o defender la legitimidad dentro de la organizacion,




entre directivos y empleados, como también entre organizaciones y la sociedad. La
comunicacion se encarga de planificar, gestionar y evaluar los flujos de informacién
que afectan tanto al publico interno como externo, relacionados a los objetivos de la

empresa y el sector que pertenece (Alvarez-Nobell & Lesta, 2011).

Gestion de Relaciones Publicas

Dentro del paradigma de la comunicacion estratégica, una de las disciplinas
encargadas de desarrollar, implementar y asesorar la comunicacion dentro de una
organizacion es la practica de las relaciones publicas (Hallahan, Holtzhausen, van
Ruler, Vercic, & Sriramesh, 2007).

Segun Long y Hazelton (1987), citado en (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2012)
las relaciones publicas son una funcién directiva de comunicacion a través de la cual
las empresas se adaptan, alteran o mantienen su entorno con el propésito de lograr las
metas de la organizacion. Otro concepto que aporta a la definicion de las relaciones
publicas es que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una
organizacion y los pablicos de los que depende su éxito o fracaso (Cutlip, Center, &
Broom, 2006)) citado en (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2012).

Existen dos corrientes que definen las relaciones publicas, segin Ferrari y
Franca (2011): una vision norteamericana y otra europea. Para los primeros, las
relaciones publicas se encargan de respaldar a la organizacion en su interaccién con
sus publicos politicos, econdmicos, y sociales, aportando a la prevencion de crisis y
conflictos. Los europeos, por otra parte, consideran que las relaciones publicas forman
parte de un fenémeno social, donde impactan otros subsistemas y se apoyan en la
conciliacion de intereses para buscan mantener y perpetuar el sistema social en su

conjunto.

Entre 1970 y 1980, James Grunig y Todd Hunt desarrollaron un modelo
conocido como la teoria de la excelencia en las relaciones publicas para estudiar el
valor que tiene esta practica dentro de una organizacion e identificar las caracteristicas
de las relaciones publicas que lo incrementan. En este caso, definen a la excelencia

como un conjunto de caracteristicas de la funcion de relaciones publicas que estan



relacionadas con la eficiencia organizacional, es decir cuando cumplen sus objetivos
con sus stakeholders. Segin Grunig y Hunt citado por (Zerfass, Van Ruler, &
Sriramesh, 2008). En otras palabras, la excelencia en relaciones publicas son el
conjunto de atributos y practicas que permiten construir relaciones estratégicas a largo
plazo. Grunig & Hunt también proponen cuatro modelos de la practica de relaciones
publicas que nos ayudan a explicar las distorsiones de la naturaleza, el propoésito de las
relaciones publicas y como se deben aplicar dentro de la gestion estratégica (Ferrari &
Franca, 2011).

Segun la descripcién de Wilcox, Cameron y Xifra (2012), los cuatro modelos

se caracterizan de la siguiente manera:

1. Agente de prensa / publicity

Se trata de un flujo de informacion unidireccional con los medios de
comunicacion para difundir informacion que puede ser distorsionada o incompleta.
Toda la verdad no es necesariamente esencial. El objetivo de este modelo de relaciones
publicas (RRPP) es defender y promover, como hace la propaganda, sin necesidad de
realizar una investigacion a profundidad. En la actualidad, este modelo se practica en
deportes, teatro y la promocion de productos. Uno de las principales figuras historicas
de este modelo fue P.T. Barnum desde 1850 a 1900. Barnum fue conocido por utilizar

un lenguaje coloquial y exagerado para promover cualquier evento de entretenimiento.

2. Informacion Publica

El objetivo de este modelo de relaciones publicas es difundir informacion sin
necesariamente contar con un nivel de persuasion. Al igual que el primer modelo, se
trata de un flujo de informacion unilateral entre la fuente y el receptor. Sin embargo,
en este caso es necesario destacar que la informacion que se transmite debe ser
verdadera. La investigacion que se realiza al respecto se enfoca en los publicos y sus
actitudes o percepciones. Entre las organizaciones que aplican este modelo estan los

medios de comunicacion social, los gobiernos, instituciones publicas y organizaciones



sin fines de lucro (Ferrari & Franga, 2011). Uno de los representantes mas conocidos
de esta teoria es Ivy Lee, quien promovié desde un inicio la difusion de informacion

veridica y precisa.

3. Asimétrico Bidireccional

Este modelo propone un flujo de informacion bidireccional, donde la relacion
entre la fuente y el receptor cuenta con retroalimentacion continua entre ambos actores.
El objetivo es la persuasion cientifica, ayudando al comunicador a comprender de
mejor manera a su publico para asi poder persuadirlo. En este caso la investigacion se
utiliza para planificar, organizar y evaluar las actividades. Algunas organizaciones que
aplican este modelo son los departamentos de mercadeo y publicidad dentro de
empresas en un mercado competitivo. El personaje que se destaca en este modelo es
Edward Bernays, quien enfatizo la importancia de aplicar técnicas de investigacion de
las ciencias sociales y psicologia conductista para conocer al publico al cual el medio

se dirige.

4. Simétrico bidireccional

Este modelo propone la comprension mutua entre la fuente y el receptor a
través de una comunicaciéon de doble flujo con efectos equilibrados. EI modelo de
comunicacion en este caso implica la interaccion entre grupos en general, con
entendimiento mutuo mas no persuasion. Dentro de este paradigma, los individuos,
organizaciones y publicos deben utilizar la comunicacion para ajustar sus ideas y
comportamiento a quienes controlan como los demas piensan y acttan (Zerfass, Van
Ruler, & Sriramesh, 2008). La investigacion es formativa y se centra en medir si la
gestion de relaciones publicas ha mejorado comprension del mensaje en el publico.
En la actualidad las empresas aplican este modelo de gestion son las de relaciones
publicas y aquellas que son reguladas por el gobierno ya que deben rendir cuentas a

sus publicos.

Estos cuatro modelos que proponen Grunig & Hunt fueron creados dentro del
contexto estadounidense. Afios mas tarde se elabord el modelo de influencia personal

por Sriramesh, citado en Xifra Triad(, (2008) donde se investiga la aplicacion de los
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modelos de Grunig & Hunt a nivel internacional. Este modelo describe a las relaciones
publicas como una préctica de establecer y cultivar relaciones positivas con los

principales representantes de los publicos.

Relaciones Publicas en Ecuador

En el Ecuador, el ejercicio de las relaciones publicas a través de empresas
especializadas es reciente, segin (Paladines-Galarza, Gonzéalez, Valarezo, &
Quichimbo, 2013). Su estudio demuestra que el 62.5% de agencias de relaciones
publicas se concentran en Guayaquil y 37.5% en Quito. Las autoras argumentan que
esta situacion responde a que la practica de RRPP no se ha reconocido como funcién
directiva o se ubica dentro de la planificacion estratégica como en otros paises
latinoamericanos. También destacan que de las pocas agencias de RRPP que surgen
en ciudades medianas o pequefias tienen una permanencia temporal. A su vez, se
explica que cuando las empresas publicas requieren un servicio de relaciones publicas
generalmente acuden a agencias de prestigio en las ciudades principales del Ecuador,
como Quito y Guayaquil. 62% de las agencias de relaciones publicas brindan sus

servicios a nivel nacional, el 19% a nivel local y el 13% a nivel internacional.

Robles y Yaguache (2010) en su estudio sobre la historia de las relaciones
publicas en el Ecuador destacan que:

También se ha logrado constatar un tardio interés por parte del sector
empresarial en cuanto a reconocer la importancia de los departamentos de
RRPP y Comunicacién como impulsores de desarrollo dentro de las empresas,
sobretodo de aquellas que cuentan con espacios publicos y requieren

desarrollar estrategias de comunicacion internas y externas. (p. 3)

Otros autores destacan la diferencia que existe en cuanto a la aplicacion de
relaciones puablicas en ciudades grandes y por otro lado en ciudades medias y
pequefias. Alvarez - Nobell, Yaguache y Paladines (2016) explican como empresas
grandes han incluido a la comunicacion dentro de su estructura interna, especialmente

en Quito y Guayaquil; mientras que en ciudades medianas, como Cuenca o Loja, aun



se destaca una orientacién empirica hacia la comunicacion, lo cual causa situaciones
disfuncionales, donde no existen roles definidos dentro de esta préactica. Abendario, et
al. (2008) Atribuyen este crecimiento en ciudades como Quito y Guayaquil a un

importante incremento de negocios e inversiones privadas.

En la ciudad de Cuenca, Avila, Semeria y Malache (2013) encontraron que
43% de los relacionadores publicos ejercen en el sector publico mientras un 57%
trabajan en el sector privado. Este dato es relevante al considerar que en la ciudad
existian al momento del estudio 31 instituciones privadas por cada institucion publica.
Esta realidad pudo haber cambiado drasticamente en los Gltimos afios en funcién de
las medidas tomadas por Rafael Correa para robustecer la estructura de comunicacion

en su gobierno.

Segun el estudio, entre las actividades que mas ejecutan los relacionadores
publicos en Cuenca estan las ruedas de prensa, agendas de medios o voceria, es por
esto que 54% de los encuestados en sus estudios definen al relacionador pablico como
quien se relaciona con los medios de comunicacion social y escribe boletines de

prensa.

Sustentabilidad o Sostenibilidad

Los términos sustentabilidad y sostenibilidad se derivan de sustainable
development en inglés, lo cual el World Comission on Environment and Development
de las Naciones Unidas (Butlin, 1989) define como el desarrollo que satisface con las
necesidades del presente sin comprometer los recursos de las futuras generaciones
(Paul Johnston, Everard, & Robert, 2007).

Si bien estas dos palabras han sido utilizadas como sinénimos por la
ambivalencia de significados en inglés, se pueden diferenciar en que la sustentabilidad
implica la internalizacion de las condiciones ecologicas de soporte del proceso
econdmico, mientras que sostenibilidad aduce a la durabilidad de este proceso. En
otras palabras, la sustentabilidad es una condicion para la sostenibilidad. El discurso
de la sostenibilidad hace referencia a un crecimiento sostenido, tomando en cuenta

factores ecoldgicos, econémicos y sociales (Leff, 2002).



El camino para alcanzar el tan ansiado “sustainable development” es la
actuacion responsable de las organizaciones ante la sociedad, la economia y el medio
ambiente, lo que va mas alla de la filantropia y requiere la presencia de estrategias y
politicas sustentables, basada en valores corporativos que tomen en cuenta los
intereses de todos los sectores involucrados, con lo que surge el concepto de
Responsabilidad Social Corporativa como la parte de la actividad voluntaria de las
empresas relativa a la mejora de la sociedad a la que pertenecen y a la preocupacion

por el medio ambiente en el que se encuentran Server y Villalonga (2005).

La definicion exacta de responsabilidad social varia segun la organizacién, el
sector donde se encuentra, las actividades de negocio, el tamafio de la organizacion, el
contexto cultural, entre otros factores. Las necesidades y los grupos de interés también
pueden cambiar a través del tiempo, es por esto que el término llega a ser complejo
para los actores involucrados en el proceso de sostenibilidad (Swaen, 2018).

Segun Swean (2018) las caracteristicas mas importantes del concepto de
Responsabilidad Social Corporativa son las siguientes:

1. El cumplimiento de leyes establecidas por el gobierno o entidades
autoritarias es un requisito de la responsabilidad social, sin embargo no es
el finen si.

2. La RSC debe seguir una planeacion estratégica a largo plazo.

3. Las necesidades y expectativas de stakeholders deben ser integradas a las
operaciones y a la estrategia de negocio.

4. La RSC debe brindar beneficios a la sociedad en general, aportando valor
a la economia, sociedad y medioambiente.

5. Las actividades de RSC son especificas a su entorno y contexto.

6. La RSC no es un estado sino un proceso en constante evolucion.

Responsabilidad Social Corporativa

Segun Schwalb & Malca (2005), citado en Zambrana (2015) el origen de la
responsabilidad social se puede remontar a épocas antiguas, ya que algunos temas
éticos se encuentran incluidos en la Biblia. Segun Zambrana, la historia de la

responsabilidad social corporativa (RSC) se puede dividir en cuatro etapas:
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Empresarial, la Gran Depresion, Activismo Social y Conciencia Social
Contemporénea. La primera etapa inicia a fines del siglo XIX donde las empresas
empezaron a mostrar preocupacion por sus colaboradores, creando politicas de
derechos del trabajador. La segunda etapa nace a partir de la Gran Depresion ya que
las nuevas leyes propuestas combatian los efectos de la crisis econémica y buscaban
el bien comun de la sociedad. La tercera etapa ocurre entre los afios 1960 y 1970 donde
se empieza a notar un cambio a nivel mundial y un interés mas profundo por la
actividad social de la empresa. Por ultimo, la cuarta etapa de la responsabilidad social
se denomina Conciencia Contemporanea, donde se otorga mayor importancia al
impacto de una organizacion, impulsado por los movimientos ambientalistas y

ecologicos.

Caravedo (2010) citado en (Zambrana Flores, 2015) enfatiza la importancia de

la responsabilidad social hoy en dia:

Nos encontramos en un momento de la historia de la humanidad en el
que nuestro comportamiento, los valores que llevamos a la practica a través de
las maneras que producimos, y, en general, nuestra ética, adquieren una
significacion crucial. Hoy no se puede ser socialmente responsable si no
aspiramos a un desarrollo sostenible; es decir, si nuestra cultura, nuestras
conductas diarias y nuestras ldgicas econdmicas, ambientales y sociales no se
encuentran coherentemente alineadas. Nos enfrentamos al desafio de plasmar
desde nuestras empresas y organizaciones una ética de responsabilidad social.
(Pagina 9)

Paladines, Valarezo y Yaguache (2013) sefialan que la aplicacién de la
comunicacion integral ligada a un programa de responsabilidad social permite a la

organizacion el desarrollo sostenible de la misma y del entorno.

Luego de estudiar varias teorias sobre responsabilidad social corporativa,
Garriga y Melé hallaron el mismo problema de siempre: la responsabilidad social
corporativa (RSC) no significa siempre lo mismo para todos. (Votaw, 1972), citado en
(Garriga & Melé, 2004).
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Por ello, Garriga y Melé (2004) procuraron englobar en sus estudios a varios
academicos y clasificaron sus teorias de acuerdo a la concepcion de RSC que tenian.

Esta clasificacion dio lugar a las siguientes categorias:

1. Teorias instrumentales

Este grupo de teorias asume que la corporacion Unicamente realiza actividades
sociales como un instrumento para lograr generar valor para la empresa. A su vez,
estas acciones filantropicas son utilizadas como ventaja competitiva y estrategia de
marketing. Las estrategias dentro de esta categoria se basan en las capacidades y
recursos que tiene la organizacion para asi decidir el tipo de accion que se puede
ejecutar. Dentro de esta categoria entran las acciones de marketing de causa, donde la
organizacion otorga una contribucion especifica, sea monetaria, de bienes o servicios
con un fin altruista (Zambrana Flores, 2015). Sin embargo, estas actividades son
realizadas por interés propio, ya que se genera una situacion “ganar — ganar’ tanto para
la empresa que obtiene una ventaja competitiva como también para la organizacion

que recibe estos beneficios monetarios.

2. Teorias politicas:

Dentro de esta categoria, la organizacion reconoce su caracter social y la
nocion de que su poder debe ser utilizado de una manera responsable. En muchos
casos, algunas organizaciones multinacionales llegan a tener mas poder econémico y
social que el mismo gobierno, por lo tanto, una organizacién solo es poderosa y
prestigiosa en la manera que la sociedad considere que actlia de manera responsable.
La teoria politica se enfoca en trabajar con la comunidad local y el medio ambiente
que les rodea. Garriga y Melé también destacan el término Corporate Citizenship o
ciudadania corporativa, donde las organizaciones asumen la responsabilidad como un

ciudadano con cierto nivel de involucramiento con la comunidad.
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3. Teorias integradoras:

Este grupo de teorias analiza como la corporacion puede integrar las demandas
de los stakeholders que le rodean, ya que reconoce que el negocio solo existe por medio
de la sociedad y depende de ella para sobrevivir y crecer. La atencion, identificacion
y respuesta a las demandas sociales otorga prestigio, legitimidad y mayor aceptacion.
Los autores destacan que es esencial cerrar la brecha entre las expectativas que tienen
los stakeholders acerca de la empresa y su verdadero el comportamiento y
cumplimiento. EI momento en que una organizacion se enfoca en atender a las
necesidades sociales, se minimizan las posibilidades de que surja una crisis y permite

realizar un monitoreo constante al ambiente.

4. Teorias Eticas

La ultima categoria de teorias formuladas por Garriga y Melé se basa en los
requerimientos éticos que rigen la relacién entre una organizacion y la sociedad. Todas
las acciones se deben centrar en principios del bien comln y en la necesidad de crear
una sociedad mas justa. Esta categoria hace énfasis en el respeto de derechos
universales, basado en la Declaracion de los Derechos Humanos de la Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU), lo cual debe dictar las acciones de la organizacion.
También se habla del desarrollo sustentable, que definen como la satisfaccion de las
necesidades del presente sin comprometer las generaciones del futuro. Otro enfoque,
el menos consolidado segun los autores, es acerca del bien comun. Este abordaje
implica que el bien comdn de la sociedad debe ser un valor referencial para la
organizacion y sus practicas de responsabilidad social. Una empresa puede aportar a
la sociedad de distintas maneras, como por ejemplo creando riqueza, ofreciendo
productos o servicios de manera eficiente sin causar dafio al individuo o al medio

ambiente.
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Reportes de Responsabilidad Social

Global Reporting Initiative (GRI)

En los ultimos afios se ha realizado un gran esfuerzo por estructurar un
concepto unificado de RSE, a través de la creacion de reportes, memorias u otras
herramientas similares. Estas memorias son de caracter cualitativo y cuantitativo
donde presentan datos sobre las acciones sociales, medioambientales y econémicas de
las organizaciones (Villegas & Quintanilla, 2015).

Este instrumento fue creado por dos emprendedores de distintas ONGs en 1999
en alianza con empresas privadas, multinacionales, el sector financiero, la academia,
organizaciones ecologicas, entre otros (Held & Hale, 2011). EI Global Reporting
Initiative (GRI) tiene varios beneficios como por ejemplo la profundizacion y
entendimiento de riesgos y oportunidades a nivel interno. A nivel externo se evidencia
el valor que genera la empresa a sus publicos como accionistas, inversionistas,

comunidad y consumidores.

El modelo mas reciente de los reportes GRI se denomina G4, con ciertas
directrices para detectar, identificar y comunicar los impactos, sean positivos o
negativos, que tiene la empresa en su entorno. Este reporte permite recolectar y ordenar
informacién dentro de tres diferentes dimensiones: econdémicos, ambientales y
sociales. También se mide el manejo de cadenas de proveedores, estandares de anti-
corrupcién, emisiones en el proceso productivo, ética en cuanto al gobierno
corporativo, respeto a derechos humanos, practicas laborales, responsabilidad sobre
productos, transparencia, entre otros indicadores (GRI, 2015).

1SO 26000

Otro mecanismo que se utiliza para evidenciar las acciones de sustentabilidad
es el 1SO 26000. Publicado en el afio 2010, esta herramienta dicta pautas y distintos
abordajes acerca la responsabilidad social empresarial, destacando que esta practica
debe formar una parte integral de la estrategia global de la organizacion (Hahn, 2013).
Schwartz y Tilling (2009) explican que contar con la estandarizacion 1SO 26000

permite a la organizacion tener credibilidad con sus publicos internos y demas
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stakeholders y a la vez, confirmar sus acciones y demostrar su compromiso con la

sociedad.

Esta herramienta se basa en siete objetivos o materias fundamentales que son:
1) organizacion de la empresa 2) respeto a los derechos humanos 3) précticas laborales
justas 4) impacto al medio ambiente 5) practicas justas de operacion 6) asuntos de
consumidores 7) participacion activa y desarrollo de la comunidad. (ISO, 2010).
Schwartz y Tilling (2009) argumentan que aunque el 1SO 26000 define las pautas
bésicas para cualquier organizacion, sin embargo esta herramienta no toma en cuenta
las situaciones especificas, sean sociales o econdmicas, de las distintas organizaciones.
Los autores se cuestionan si el 1ISO 26000 podra cambiar la situacion de empresas
pequefias 0 medianas que normalmente trabajan bajo condiciones restringidas o si

simplemente se beneficiaran las compafiias grandes para mejorar su reputacion.

Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social (CERES)

En Ecuador esta presente CERES, un organismo no gubernamental, sin fines
de lucro, que guia a las empresas nacionales hacia la sustentabilidad, facilitando
procesos como reportes y comunicacion. Esta red estd conformada por més de 40
organizaciones, empresas publicas, privadas, entidades educativas, y organizaciones
civiles comprometidas con el desarrollo sostenible en el Ecuador. CERES se encarga
de capacitar a sus miembros sobre la importancia de la sustentabilidad, dar soporte
durante todo el proceso de certificacion a través de distintas herramientas y ofrece
asesoria comunicacional para cada organizacion. Entre sus empresas mas destacadas
se encuentran Corporacion Favorita, Banco Guayaquil, Banco Pichincha, Fundacién
Coca Cola, Citi Bank, Holcim, Graiman, Pronaca, entre otros (CERES, 2016).

CERES se alinea a los indicadores propuestos por una organizacion brasilefia
denominada Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social. Esta asociacion
sin fines de lucro fue fundada en 1998 con tan solo 11 compafiias, donde muchas de
ellas consideraban el desarrollo sustentable como un concepto utdpico. Seis afios
después, ETHOS contaba con mas de 800 empresas brasilefias con alrededor de 1.3
millones de personas, demostrando el inmenso potencial e interés que genera la

practica de responsabilidad social. Se destaca que las acciones de responsabilidad
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social en Brasil, mayoritariamente de manera filantropica, se debe al crecimiento del
pais y a la desigualdad social y la pobreza que sigue existiendo (Young, 2004).

Segun Ethos (2007):

Con la evolucién del debate y el crecimiento solido del compromiso de
las empresas con la responsabilidad social, se hizo necesario crear un proceso
de revision de la herramienta que tiene por objetivo establecer sinergias con
otras iniciativas, que se basan en la participacion formal de los diversos grupos
de interés, con el fin de ampliar los pardmetros existentes de la herramienta en

cuanto a su aplicabilidad y comparabilidad (p. 2)

Convergencia entre Responsabilidad Social y Relaciones Publicas

Duran y Mosquera (2016) evidencian la convergencia entre las relaciones
publicas y sustentabilidad en varios puntos. Estas practicas se ubican dentro de un
contexto social, con una raiz socio — psicoldgica que enlaza a la organizacion con sus
publicos. Tanto para las relaciones publicas como para la responsabilidad social, es
muy importante considerar a la organizacion como un sistema abierto, tomando en
cuenta la influencia de los publicos y el entorno. Al llevar a la préactica estas dos
disciplinas, se destaca su funcién estratégica, ya que se debe involucrar a los altos
mandos de la organizacion. En base a estas similitudes, Duran y Mosquera proponen
distintos contextos donde convergen las corrientes tedricas identificadas por Garriga y

Melé y por otro lado los modelos de relaciones publicas formulados por Grunig y Hunt.

La relacién entre dichas teorias se complementa con el modelo del Continuo
Colaboracién de James Austin (Austin, 2003) el cual explica cdmo las alianzas
evolucionan en la transicion de tres etapas: filantropica, transaccional e integrativa. Al
desplazarse entre las etapas se modifica el compromiso entre las partes, cambia su
relacion y se amplian las actividades. La relacion, en este caso, entre las teorias de
sustentabilidad y modelos de relaciones publicas es dindmica y puede variar dentro del

marco de continuo colaboracion.
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Figural

Contextos de Sustentabilidad

CONTEXTO DE TEORIAS DE MODELO DE
RSE RSE RRPP
Organizaciones centradas Teorias instrumentales _AEET'FE de_prens?
en el negocio  RSE vista como ventaja * Comunicacién unidireccional
* Inicios de trabajo en RSE frente a la competencia *+ Comunicacién integrada al
en las organizaciones market!ng
~ Relaciones filantrépicas * Marketing de Causas
( Organizaciones centradas en la Teorias politicas Informacién publica
rendicién de cuentas = Buscan que la RSE de = Comunicacién unidireccional
* Trabajo de RSE mas complejo cuenta de quien es la * Transparencia y rendicién de
* Mayor intercambio de valores organizacion en la cuentas

arena politica

[ o izaci en los ints de Teorias integradoras Asimétrico bidireccional
los publicos * Preocupacién por = Comunicacién bidireccional
« RSE basada en las necesidades de stakeholders con enfoque en la
Stakeholders * RSE basada en los organizacion
* RSE como posibilitadora de una gestion sin beneficios mutuos * Investigacién de pubicos
\_crisis
[ Organizaciones ¢ das en el bi Teorias éticas Simétrico bidireccional
comiin + Se basan en valores universales « Comunicacién bidireccional
* RSE con eje impuesto por los valores de la + Todas las organizaciones de con enfoque horizontal
organizacién alguna manera impactan a la «+ Dilogo con publicos
“«.‘ Intenciaon de dialogo con los stakeholders sociedad

Fuente: Durdn y Mosquera (2016)

Comunicacion de sustentabilidad corporativa

La creacion de relaciones mutuamente beneficiosas entre la empresa y sus
publicos ha sido una de las tareas mas importantes para las organizaciones durante
muchos afios, segin Kim y Rader (2010). Las relaciones publicas se pueden
considerar, segun Capriotti y Moreno (2007), como la préactica para legitimar a la

organizacion frente a la comunidad.

Ademas, existen estudios que demuestran que la divulgacion de informacién
sobre responsabilidad social corporativa a través de distintos medios tiene un efecto
positivo sobre el desempefio financiero, la reputacion corporativa (Valenzuela, Jara,
& Villegas F., 2015) y a la vez, se fortalece el valor de la empresa (Lizarzaburu & Del-
Brio, 2016).

En los dltimos afios, debido a escandalos, varias empresas privadas han
recibido cobertura negativa, lo cual ha afectado su reputacion frente a la opinion
publica. Esta pérdida de credibilidad y confianza de las organizaciones ha causado que

muchos ejecutivos consideren la gestion de responsabilidad social como su prioridad,

17



lo cual significa una tarea importante para los relacionado res puablicos (Wilcox,
Cameron, & Xifra, 2012).

Capriotti  (2013) describe la relacion entre responsabilidad social y

comunicacion de la siguiente manera:

Los conceptos modernos de responsabilidad social corporativa (RSC),
ciudadania corporativa (CC) y desarrollo sustentable (DS) estan basados en el
compromiso de la organizacion y la relacion que ésta mantiene con sus
distintos publicos en cuanto al cumplimiento de sus deberes econémicos,
sociales y ambientales asi como la transparencia y comportamiento ético en la
administracion de la compafiia, en el desarrollo de sus productos, servicios y
negocios y en la evaluacion y control del cumplimento de estas acciones. La
comunicacion es la clave de la gestion de responsabilidad social corporativa,

ciudadania corporativa y desarrollo sustentable. (p.2)

Signitzer y Prex| (2007) explican que para entender los efectos que tiene la
comunicacion de sustentabilidad corporativa (CSC), ésta debe ser estudiada bajo tres
distintos enfoques: organizacional, de marketing o social. Dentro del enfoque
organizacional, la comunicacién y las relaciones publicas especificamente, pueden
mejorar la imagen corporativa, aumentar la credibilidad y confianza de los
consumidores y posicionar a la organizacion como sustentable. A su vez, la
comunicacion se convertira en un catalizador para el cambio y concienciacion

ambiental con los publicos internos de la organizacion.

El enfoque de marketing considera a las relaciones publicas como una
herramienta para complementar otras acciones de comunicacion y publicidad. En este
caso, los consumidores son el publico mas importante y las relaciones publicas deben
ser utilizadas para crear una relacién mas estrecha con ellos y estimular ventas. Por
ultimo, en enfoque social se centra en los aspectos éticos de la comunicacion y cuanto
ésta puede aportar al desarrollo sustentable de la organizacion o de cualquier sociedad.
Bajo esta perspectiva, la comunicacién busca una concienciacion mas amplia, en

términos de sociedad.
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Por otro lado, Allen (2016) destaca los comunicadores que trabajan en
sustentabilidad deben tener entre sus virtudes: conocimientos sobre segmentacion de
targets y publicos objetivos, su experiencia creando y manteniendo relaciones con
distintos stakeholders, sus conocimientos con la comunicacion interna, su reaccién y
manejo ante posibles crisis y por su experiencia creando debate pablico. La autora
destaca la importancia de que el relacionador publico debe conocer sobre
sustentabilidad para ser una fuente creible. Entender a profundidad los procesos
influira en sus actitudes hacia el medio ambiente para motivarse y motivar a la

sustentabilidad de la organizacion.

Greenwashing

Un problema que subrayan Signitzer y Prexl (2007), junto a varios autores, es
el manejo de la comunicacion de sustentabilidad para cumplir objetivos a corto plazo,
conocido como greenwashing. Daniel Goleman (2009) citado por (Doherty, 2009)
define este término como la comunicacion selectiva o parcial de uno o dos atributos,
con el fin de impartir el sentido de bondad a la totalidad del producto. Bradford (2007)
citado por Parguel y Larceneux, (2011) critica al greenwashing como una téctica que
engafia a los consumidores con respecto a las practicas ecoldgicas de la compafiia o

los beneficios de un producto o servicio. Marinao y Valencia (2012) explican que:

Si bien las empresas tienen diversas razones para tomar la decision de
implementar estrategias de marketing ecoldgico, esto puede ser un arma de doble filo,
si no se comunican atributos reales basados en el respeto por el medio ambiente y con
la sustentabilidad, pudiendo la empresa, inclusive, ser asociada a una de tantas que

practican el “green-washing” (p.1).

Bajo estas condiciones, Parguel y Larceneux (2011) analizan la respuesta de
los consumidores ante la comunicacion de sustentabilidad corporativa, donde se
evidencia que quienes reciben estos mensajes cuestionan los verdaderos motivos de la
compafia. Esto implica un dilema con respecto a las compafiias realmente
responsables, quienes pudieran dejar de ejecutar estas practicas, pero seguir

comunicandolas. En este caso, los autores se cuestionan cémo la sociedad puede
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regular el greenwashing para asi seguir motivando a otras empresas a impulsar

practicas de responsabilidad social corporativa.

Por otro lado, algunos autores sefialan que existe escepticismo en cuanto al
sentido que las practicas de responsabilidad social corporativa, ya que muchas
organizaciones como Nike, BP y Shell las han utilizado como una herramienta para
crear valor para la empresa y mejorar la reputacion a través de las relaciones pablicas,
en lugar de estar comprometidos con la comunidad mediante una actitud

auténticamente responsable (Benn, Todd, & Pendleton, 2010).
Tomando en cuenta el marco teorico, se analizara la relacion entre las practicas

de relaciones publicas y el desarrollo de practicas de sustentabilidad, de manera

practica, dentro de dos empresas industriales cuencanas.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA

Este estudio es de naturaleza no experimental, con un enfoque cualitativo y un
alcance exploratorio — descriptivo, de manera transversal o transaccional utiliz6
informacidn primaria y secundaria, es decir observacion participativa directa y una
exhaustiva revision documental relacionada con la informacion de practicas de
sustentabilidad y relaciones publicas correspondiente al afio 2017 que fue facilitada

por parte de las empresas.

Se inicid esta investigacion con la aplicacién de un cuestionario formulado por
Duran y Mosquera (2016) para establecer el contexto donde se ubican las empresas en
cuanto a sus practicas de sustentabilidad y acciones de comunicacién. Para entender
la realidad que enfrentan dichas organizaciones, se realizaron entrevistas semi
estructuradas con los responsables de cada area para comprender la realidad en las
empresas. Posteriormente, se corroboré esta informacién con una recopilacion
documental como parte de una observacion sistematica participativa. Se realizaron
visitas a las distintas areas administrativas y de produccién de las mismas en las que
se efectuaron sondeos y entrevistas con otros colaboradores para la recopilacion de

informacion.

A partir de esa informacién se realiz6 una contrastacion de la informacién
otorgada por la organizacion con la realidad percibida de la empresa a través de los
métodos detallados. Todo lo cual permitio formular recomendaciones practicas para el
mejoramiento de la comunicacion a fin de que esta pueda impulsar el proceso de

sustentabilidad.

2.1 Muestra

La muestra se eligid de empresas cuencanas, de capitales nacionales,
industriales, de tamafio grande, con componentes de produccion y comercializacion,
que se destacan por realizar practicas de sustentabilidad. Estas condiciones se

establecieron porque se considerd conveniente analizar el aporte a la sociedad de
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empresas que pertenecen a ella cuyo carécter no obedece a politicas internacionales,
como es el caso de aquellas que tienen capitales extranjeros. Al mismo tiempo se
procurd tomar en cuenta el tamario de estas empresas de manera que puedan reflejar
la incidencia que existe en la sociedad en cuanto a la cantidad de colaboradores,
considerando que la calidad de vida de ellos y de sus familias son afectadas por las
relaciones laborales. Se consider6 como una caracteristica relevante el hecho de que
estas empresas son industrias y comercializadoras, ya que implica un proceso en el

cual se puede analizar una cadena de produccion mas diversa y compleja.

Al tratarse de empresas que venian trabajando ya en procesos de
sustentabilidad, se encontré en las dos organizaciones seleccionadas acceso a la

informacidn necesaria y apertura hacia la investigacion.

Se coordind la investigacion con las personas encargadas de las practicas de
sustentabilidad y las acciones de relaciones publicas o comunicacion estratégica, a

quienes se aplico el cuestionario y realizo las entrevistas semi estructuradas.

Graiman

Graiman es una empresa dedicada a producir revestimientos cerdmicos y de
porcelanato para pisos y paredes. Fue fundada en el afio 1994 por Alfredo Pefia
Calderon en la ciudad de Cuenca, sector privilegiado que permite el desarrollo de la
industria cerdmica gracias a los suelos ricos del entorno. Esta empresa cuenta con
1.700 empleados (EI Mercurio, 2009) y una capacidad productiva de 35.000 metros
diarios gracias a la tecnologia de sus fabricas (Graiman, 2016).

La vision de la empresa se enfoca en rentabilidad, liderazgo en cuanto a disefio,
tecnologia y tendencias y por Gltimo perdurar en el tiempo con un posicionamiento

basado en los dos anteriores factores (Graiman, 2016).

Esta empresa forma parte del Grupo Industrial Graiman, una organizacion

familiar que a su vez es conformada por doce empresas, entre ellas: Vanderbilt, Tugalt,
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Pecalpa, Industrias Quimicas, Vias del Austro, Calatayud, Hidrosa, Milenium Plaza,
Sports Planet, Fuenlabrada, y Hormicreto.

Colineal

Colineal es una empresa fabricante y comercializadora de productos de madera
y tapizados para el hogar, comprometidos con la entrega productos con disefios
exclusivos y de alta calidad. La empresa familiar fue fundada en 1976, cuando Roberto
Maldonado Alvarez inici6 la transformacion del taller de su padre, creando una
pequefia empresa de muebles.

Cuarenta afos después, Colineal cuenta con alrededor de 830 colaboradores,
24 almacenes propios a nivel nacional y 4 locales internacionales. Esta empresa forma
parte del Grupo Corporativo Colineal, junto al manejo de las franquicias Heritage y
Norvalk (Calle, 2010).

2.2 Instrumentos

Modelo de Convergencia de Duran y Mosquera

Duran y Mosquera (2016) proponen un modelo de convergencia, donde se
aplican los modelos de relaciones publicas de Grunig y Hunt y las corrientes teodricas
de responsabilidad social empresarial de Garriga y Melé, analizados en el capitulo
referente al marco tedrico, creando contextos de gestion de relaciones publicas y de
responsabilidad social empresarial. Estos contextos estudian la relacién que mantiene
la organizacion con sus stakeholders. Dentro de cada contexto, se aplican distintos
modelos de relaciones publicas, donde se definen objetivos y herramientas segln su

necesidad.

Posteriormente, en el Congreso Cientifico de Investigaciones de la
Comunicacion en Sao Paulo, Brasil, Duran y Mosquera (2016) presentaron una

herramienta que permite entender a través de las practicas de sustentabilidad en qué
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contexto se ubica la empresa y a través de las acciones de relaciones publicas si existe
correspondencia entre ellas y el contexto, para saber si las practicas de relaciones
publicas estan contribuyendo al desarrollo del proceso de sustentabilidad, o al

contrario, si estan impidiendo que este avance.

Se plantean cuatro contextos de sustentabilidad, estudiando la relacion que
existe entre la organizacion y sus stakeholders. Dentro de cada contexto se aplican
distintos modelos de relaciones publicas, donde se definen objetivos y herramientas

segun su necesidad.

Para validar la ejecucidn de las préacticas de sustentabilidad, Duran y Mosquera

(2016) proponen evaluar los siguientes puntos:

1. Linea Conceptual, como columna vertebral de las précticas de RSE,
esta variable se refiere especificamente a los apartados tedricos propuestos por Garriga

y Melé, explicados en el cuerpo de este articulo.

2. Tipo de Colaboracion, variable basada en el continuo de colaboracion
de James Austin que permite analizar la relacion existente entre la organizacion y los

involucrados.

3. Planificacion y Recursos para la Responsabilidad Social, basada en
parametros referidos a las actividades que se realizan, enfocadas a grupos sociales

vulnerables.

4. Planificacion de la Preservacion Ambiental, toma en cuenta las
acciones desarrolladas para mitigar los impactos ambientales negativos y potenciar los

positivos.

5. Respeto a los derechos de los demas, valora la conducta respetuosa con

trabajadores, competidores, consumidores y otros grupos de involucrados.

En cuanto a las relaciones publicas, segin los modelos de Grunig y Hunt,

Duran y Mosquera (2016) proponen analizar los siguientes variables:
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1. Flujo de la informacidn, esta variable permite observar si el flujo de
informacidn entre la organizacién y sus publicos es unidireccional o bidireccional y si

es simétrico o no.

2. Objetivos de comunicacion, se basa en la naturaleza de los objetivos

propuestos por la organizacion y el tipo de relacion al que estos conducen.

3. Estrategias de comunicacion, validan la direccion que cobra el conjunto de

acciones en correspondencia con los objetivos y la conducta de la organizacion.

4. Perfil del comunicador, se refiere a la formacion y las habilidades que debe

desarrollar el profesional en cada uno de los contextos.

5. Discurso de la organizacion, analiza el trasfondo de la linea discursiva de

cada organizacion y como esta se apega a los modelos de Grunig y Hunt.

2.3. Procedimientos

La investigacion inicidé con la aplicacion del test propuesto por Duran y
Mosquera (2016) a los encargados de sustentabilidad y relaciones publicas en cada
empresa. En ambas organizaciones, la responsabilidad social y relaciones publicas son
manejadas por dos departamentos independientes. El test pide al encuestado distribuir
10 puntos entre cuatro variables, otorgando mayor puntuacion a la afirmacion que mas

represente a su organizacion.

Anexo 1 Test de contextos de Sustentabilidad y Relaciones Publicas

En Graiman existe un Departamento de Responsabilidad Social que actla
como asesor general. La comunicacidn estratégica para publicos externos es manejada
desde el Departamento de Marketing y la comunicacion interna es manejada por el

Departamento de Bienestar Organizacional y Comunicacion Interna.

En el caso de Colineal, el Departamento de Marketing se encuentra en la
empresa comercializadora, mientras que la responsabilidad social es manejada desde

el Departamento de Recursos Humanos en la empresa productora de muebles. La
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aplicacion de este instrumento se realizo de forma separada segun su area de gestion
de manera personal, directa, y luego de una explicacion exhaustiva del objetivo y

alcance de cada pregunta.

La aplicacion del test de validacion propuesto por Durdn y Mosquera (2016)
se aplico de la siguiente manera: en Graiman, esta herramienta fue empleada con la
persona encargada de responsabilidad social, Marcia Siguenza, y el gerente de
Marketing, Juan Fernando Abad. En Colineal se aplico el test a VValeria Hurtado, quien
maneja la responsabilidad social corporativa y a Maria Dolores Vizcaino, la
relacionadora publica de la empresa.

Mediante entrevistas semi estructuradas a los encargados de relaciones
publicas y las practicas de sustentabilidad, se pudo comprender de mejor manera el
contexto donde se encuentra cada empresa y se llegd a expandir los conocimientos
acerca de las practicas de responsabilidad social y acciones de relaciones publicas en

cada empresa.

Anexo 2 Indicadores Sustentabilidad y Relaciones Publicas

Posteriormente, se realizO una observacion participativa guiada
sistematicamente por orden de las variables indicadas en el instrumento anteriormente
mencionado, e incluyd la revision directa de las practicas que se habian mencionado.
Esta accion permite observar datos medibles o verificables para comprender la realidad

que enfrenta cada organizacion.

Se hizo adicionalmente una revision documental, la cual buscaba evidenciar
las practicas y acciones de las empresas a través de documentos como informes,

memorias, notas de prensa, asi como fotografias e informacion de redes sociales.

Una vez recolectada la evidencia documental, la informacion a través de las
entrevistas, y los resultados del cuestionario propuesto por Duran y Mosquera, la
informacién fue contrastada y analizada para luego ubicar a cada empresa en un
contexto segun la realidad en la que se encuentran. A partir de este analisis se
generaron recomendaciones y conclusiones para que el rol del relacionador publico

brinde apoyo a las préacticas de sustentabilidad.
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CAPITULO 3
RESULTADOS

Aplicacion de test

A continuacion, se presentan las respuestas al test de validacion propuesto por
Duran y Mosquera (2016) tanto en Graiman como Colineal. Para formular los cuadros
se utilizaron las respuestas de las personas que manejan cada area para obtener una

vision integral acerca de la realidad de cada empresa.

Figura 2

Aplicacién de test de Convergencia en Graiman
Sustentabilidad

SUSTENTABILIDAD
Planificacién y
recursos para la Planificacién Respeto a los
Linea Tipo de Responsabilidad  (del cuidado derechos de los
Conceptual |Colaboracién [Social ambiental demais SUMA
Centradas en el negocio 3 0 0 0 0 3
Centradas en la
rendicién de cuentas 4 1 1 1 3 10
Centradas en lois
intereses de los piiblicos 2 5 5 5 5 22
Centradas en el
bienestar comiin 1 4 4 4 2 15

Fuente: Elaboracion propia

En Graiman, existe una inclinacion hacia la satisfaccion de los intereses de los
publicos en las practicas de sustentabilidad. La linea conceptual, a la cual Garriga y
Melé hacen referencia en sus teorias, se considera la columna vertebral que rige las
practicas de RSE en la organizacion. En esta variable, se otorga la mayor puntuacion
a los esfuerzos centrados en la rendicion de cuentas, porque se busca hacer mayor
presencia de la eficiencia del cumplimento responsablemente de la mision que la

organizacion tiene con la sociedad.

Con referencia al tipo de colaboracion que realiza Graiman, se define que las

practicas centradas en los intereses de los publicos tienen mayor importancia ya que
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Graiman escucha cuando se pide colaboracion y se asegura de que ésta sea adecuada
a lo que el solicitante busca, sin descuidar los intereses del negocio. En este caso existe
también una inclinacion hacia el bienestar comun, lo que indica que la empresa dialoga
y colabora en igualdad de condiciones con otras organizaciones para cumplir su rol en

la sociedad.

Dentro de la planificacion y recursos de la responsabilidad social, donde se
considera el presupuesto y estructura de la RSE, se otorga un alto puntaje para las
practicas centradas en los intereses de los publicos ya que Graiman cuenta con un
presupuesto para realizar acciones a favor de sectores sociales determinados.
Nuevamente existe una inclinacién hacia el bienestar comun ya que Graiman realiza

esfuerzos planificados para contribuir al desarrollo social de determinados grupos.

En cuanto a la planificacion del cuidado ambiental, se otorgd mayor puntacion
a las practicas centradas en los intereses de los publicos porque se realizan practicas
en beneficio a ciertos grupos. En estas practicas también existe una inclinacion hacia
el bienestar comun ya que la RSE cuenta con un plan ambiental para asegurar el
bienestar de las actuales y futuras generaciones.

Por altimo, cuando se analizan pardmetros del respeto a los derechos de los
demas, se asign6 una mayor puntuacion a las practicas centradas en los intereses de
los pablicos ya que la organizacion busca conocer los derechos de los demas para
evitar infringirlos. Sin embargo, en este caso, se otorgo un peso relativo también a las
practicas centradas en la rendicion de cuentas porque se considera que en la
organizacion se respetan los derechos de los demas para evitar dafios en la imagen, lo

cual otorga una connotacion de responsabilidad con la sociedad.

De manera general, las practicas de sustentabilidad en Graiman se dirigen a
satisfacer los intereses de los publicos y hacia el bienestar comadn. Segun los resultados
del test, la empresa ha superado la etapa centrada en el negocio, es decir de realizar
practicas de sustentabilidad que apuntan a objetivos comerciales directos.
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Figura 3

Aplicacion de test de Convergencia en Graiman

Relaciones Publicas

RELACIONES PUBLICAS
Objetivos |Estrategias Discurso

Flujo de de de Perfil del (dela

informaci6 |comunicaci|comunicaci | comunicad |organizaci

n on on or on SUMA
Centradas en el negocio 0 2.5 2.5 2.5 2.5 10
Centradas en rendicién de
cuentas 5 2.5 2.5 2.5 2.5 15
Centradas en los intereses
de los publicos 0 2.5 2.5 2.5 2.5 10
Centradas en el bienestar
comiin 5 2.5 2.5 2.5 2.5 15

Fuente: Elaboracion propia

Las acciones en cuanto al flujo de informacién, que hace referencia al sentido
que tiene la transmision de informacion de manera ascendente, descendente y
horizontal, se enfocan en la rendicion de cuentas y el bienestar comun. Graiman
verifica la informacion antes de que esta sea difundida a sus publicos a través de los
directivos y a la vez se considera a los publicos como interlocutores en un didlogo

continuo.

Los objetivos de la comunicacion que son propuestos en Graiman se enfocan de
manera homogénea a los intereses del negocio, a rendicion de cuentas, a los intereses
de los publicos y al bienestar comun. De la misma manera, cuando se trata de las
estrategias de comunicacion, es decir la direccién en la que se dirigen las acciones de

relaciones publicas, se determind un valor similar para cada atributo.

Asi mismo los resultados indican que cada atributo tiene un mismo peso en
cuanto al perfil del comunicador en Graiman, es decir la formacion y habilidades
cubren las necesidades entorno al negocio, a la rendicién de cuentas, a los intereses de
los demas y también al bienestar comin. Cuando se trata del discurso de la

organizacion, los resultados demuestran que se da la misma importancia a cada
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atributo, lo cual indica que la organizacion se enfoca en los intereses del negocio, en

la rendicion de cuentas, en los intereses de los demas y en el bienestar comun.

En otras palabras, las relaciones publicas en Graiman se orientan hacia la
rendicion de cuentas y hacia el bienestar comin. En general, se destind un valor
homogéneo a la gran mayoria de indicadores segin el test de convergencia, sin

embargo, existe una tendencia hacia dichos escenarios.

Segun las recomendaciones formuladas por Durdn y Mosquera (2016), un
relacionador publico en este contexto debe contar con conocimientos sobre sistemas
de transparencia informativa en las organizaciones, evidenciar las acciones que ha
realizado la empresa a través de medios de comunicacion masivos en ruedas de prensa
o recorridos de obras. También es necesario utilizar herramientas comunicacionales

que faciliten el manejo de relaciones con los stakeholders de la organizacion.

Figura 4

Escenario de Sustentabilidad y Responsabilidad Social Corporativa en Graiman

Convergencia entre Sustentabilidad y Relaciones Publicas
Graiman

Responsabilidad Social Relaciones Publicas

Centradas en el negocio
25

Centradas en el bienestar comiin 0 Centradas en la rendicién de cuentas

Centradas en los intereses de los piiblicos

Existe una divergencia concentrada entre sustentabilidad y relaciones publicas
en Graiman. Esto significa que no tienen un mismo enfoque ya que las practicas y las

acciones apuntan hacia distintos intereses. Mientras la responsabilidad social esta
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enfocada hacia los intereses de los publicos, con tendencia hacia el bienestar comun,
las relaciones puablicas se inclinan equivalentemente hacia la rendicion de cuentas y el
bienestar comun. Se puede observar que no se estan centrando estos esfuerzos hacia
un mismo objetivo, lo cual es frecuente en organizaciones. Esto nos permitira sugerir
varias direcciones que contribuiran a que la comunicacion evolucione constantemente
hacia escenarios que faciliten el avance de las practicas de sustentabilidad hacia una

colaboracion continua.

COLINEAL

Figura 5

Aplicacién de test de Convergencia por Duran y Mosquera en Colineal
Sustentabilidad

SUSTENTABILIDAD
Planificaci6
ny Respeto a
recursos Planificaci6|los
Tipo de parala n del derechos
Linea Colaboraci | Responsabi | cuidado de los
Conceptual | 6n lidad Social| ambiental |demis SUMA
Centradas en el negocio 2 0 0 0 0 2
Centradasen la
rendicién de cuentas 1 0 3 3 0 7
Centradas en lois
intereses de los piiblicos 4 5 3 3 5 20
Centradas en el
bienestar comiin 3 5 4 4 5 21

En Colineal, la linea conceptual o filosofia que marca las practicas de RSE se
enfoca en los intereses de los publicos porque se busca entender a los grupos sociales
en el entorno para responder a sus necesidades. También existe una tendencia hacia el
bienestar comin, donde la organizacion busca crear una sociedad mas justa. Con
relacion al tipo de colaboracién que realiza Colineal, se otorga mayor importancia a
los intereses de los demas ya que se busca escuchar cuando se pide colaboracién sin
descuidar los intereses del negocio y a la vez, se colabora en igualdad de condiciones

con otras organizaciones.
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La planificacion y recursos para la sustentabilidad en Colineal se enfoca en las
précticas centradas en el bienestar comin ya que se cuenta con una planificacion para
contribuir al desarrollo social de determinados grupos. Sin embargo, existe una
tendencia hacia la rendicion de cuentas y hacia los intereses de los demas porque se
destinan recursos a favor de ciertos sectores sociales y se cuenta con un presupuesto

para realizarlo.

En cuanto a la planificacion del cuidado ambiental, la organizacién se guia por
un plan ambiental para asegurar el bienestar de las actuales y futuras generaciones y
al mismo tiempo se inclina hacia la rendicién de cuentas y los intereses de los publicos.
En el caso del respeto a los derechos de los deméas se otorgaron puntos solo a las
practicas centradas en los intereses de los publicos porque se busca conocer los

derechos para evitar infringirlos y a la vez, se respeta este valor sobre todos los demaés.

La sustentabilidad en Colineal se inclina hacia el bienestar comdn, con una
tendencia hacia los intereses de los publicos. Existen pocos esfuerzos hacia la

rendicion de cuentas y a los intereses del negocio en si.

Figura 6

Aplicacidn de test de Convergencia por Duran y Mosquera en Colineal

Relaciones Publicas

RELACIONES PUBLICAS

Objetivos |Estrategias Discurso de

Flujo de de de Perfil del |la

informaci6é |comunicaci |comunicaci [comunicad |organizacié

n on on or n SUMA
Centradas en el negocio 0 5 5 7 4 21
Centradas en rendicién de
cuentas 2 0 0 0 0 2
Centradas en los intereses de
los piiblicos 1 3 3 0 4 11
Centradas en el bienestar
comun 7 2 2 3 2 16

Elaboracion propia

Las relaciones publicas en Colineal tienen un enfoque distinto al de

sustentabilidad. Cuando se trata del flujo de informacion en la empresa, se determina
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un valor alto hacia el bienestar comdn ya que se considera que los diferentes publicos
son interlocutores con quien se debe mantener un didlogo continuo. En cuanto a los
objetivos fijados por la organizacion, los resultados reflejan que mayoritariamente se
apunta a vender los productos de Colineal, seguido por una inclinacion hacia los

intereses de los demas.

Las estrategias de comunicacion, que hacen alusion a la direccion que toman las
acciones de relaciones publicas en Colineal, se enfocan fundamentalmente en la
publicidad, marketing de causa y boletines de prensa. Existe una inclinacion hacia las
acciones centradas en los intereses de los demas. En el caso del perfil y las habilidades
que debe tener el comunicador, se otorgd un mayor puntaje hacia los conocimientos
en el area de publicidad, marketing y comunicaciones integradas al marketing. Con
relacion al discurso general que maneja Colineal, se determind que se busca cumplir
los objetivos de venta de bienes, es decir que las acciones son centradas en el negocio,

y a su vez se busca responder a los intereses y necesidades de los publicos.

En otras palabras, las relaciones publicas en Colineal se inclinan hacia los
intereses del negocio, seguido por una inclinacién hacia el bienestar comudn. Se

destinan pocos esfuerzos a la rendicion de cuentas.

Segun las recomendaciones de Durén y Mosquera (2016), el rol del relacionador
publico en este escenario se basa en ser una persona capaz de lograr una mayor
presencia y posicionamiento de la marca a través de los medios masivos, digitales,
radio, prensa y television. EI comunicador debe contar con una formacion con bases

en publicidad, manejo de medios, estrategias digitales de viralizacion y publicity.
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Figura 7

Escenario de Sustentabilidad y Responsabilidad Social Corporativa en Colineal

Convergencia entre Responsabilidad Social y Relaciones Publicas
Colineal

Responsabilidad Social Relaciones Piblicas

Centradas en el negocio
25

Centradas en el bienestar comin 0 Centradas en la rendicién de cuentas

Centradas en los intereses de los publicos

Elaboracién propia

En Colineal existe divergencia dispersa entre el manejo de responsabilidad
social y las relaciones publicas. Las préacticas y las acciones apuntan a extremos
distintos, a pesar de la semejanza en la inclinacién hacia el bienestar comun. La
responsabilidad social muestra una fuerte tendencia hacia los intereses de los publicos
mientras que las relaciones publicas se inclinan por los intereses del negocio. Las
acciones de comunicacion estan enfocadas en satisfacer las necesidades de la venta de
productos y no destinan recursos o esfuerzos para apoyar las iniciativas de

responsabilidad social.
Entrevistas semiestructuradas con encargados

Se realizaron entrevistas semi estructuradas con las personas encargadas de
manejar la responsabilidad social y relaciones publicas en cada organizacion, mediante

estas conversaciones se pudo explicar la informacién obtenida a través de la aplicacién
del test.
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En Graiman, se entrevistd al gerente del Departamento de Marketing, Juan
Fernando Abad y a la asesora de Responsabilidad Social, Marcia Siguenza. En
Colineal, la entrevista semi estructurada se realizo con el gerente del Departamento de
Marketing, Javier Ledn, con la persona encargada de Responsabilidad Social desde el
Departamento de Recursos Humanos, Valeria Hurtado y con Paola Maldonado, quien
maneja las donaciones y colaboraciones en la empresa. Es importante destacar que en
ninguna de las dos empresas existe un departamento especifico de Relaciones

Publicas.

GRAIMAN

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Linea Conceptual

¢Existe mision, vision, valores de responsabilidad social, cddigo de ética,

himno a la organizacion?

Segun indico Siguenza, la mision de la responsabilidad social en Graiman es
crear valor compartido con los colaboradores, con proveedores y con la comunidad

desde la perspectiva de la sostenibilidad social, econémica y ambiental.

También sefial6 que los valores tanto de la empresa como de responsabilidad
social son: trabajo en equipo, justicia, transparencia y responsabilidad. Existe una
metodologia definida para fortalecer los programas de RSE dentro de las 12 empresas
del grupo.

¢Estan identificados sus grupos de interés y sus necesidades?

Los stakeholders mas importantes el Grupo Industrial Graiman segun Siguenza
son los colaboradores y sus familias, el medio ambiente, la comunidad y la
gobernanza. Otras dimensiones importantes que se destacaron son proveedores,

gobierno, sociedad y clientes.
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Tipo de Colaboracion

¢ Como se colabora en cuanto a patrocinios / auspicios?

Siguenza sefialé que el Grupo Industrial Graiman trata a todas sus solicitudes
de ayuda social como auspicios, porque estas donaciones a instituciones repercuten a
favor de la imagen de la marca desde dicha organizacion. En el caso de Graiman,
cuando se solicita la donacion de porcelanato o ceramica, primero se verifica que
exista el producto que se pide y luego que este cumpla con estandares de calidad. Este
material donado es de segunda calidad, con pequefias fallas, sin embargo debe cumplir

ciertos requisitos para ser despachado.

El Grupo Industrial Graiman también aporta econémicamente a proyectos o
instituciones. Juan Fernando Abad, director del Departamento de Marketing, comentd
que existen muchas solicitudes de parte de la comunidad para distintos proyectos, sin
embargo cada empresa debe analizar cuanto presupuesto dispone para poder realizar
donaciones monetarias. Segun Siguenza, se suele dar preferencia a los colaboradores
del grupo para este tipo de donaciones de productos.

Siguenza también indic6 que la organizacién esta desarrollando
constantemente planes y programas enfocados en sus stakeholders mas importantes,
sobre todo con sus colaboradores y familias. Ademas, Graiman busca involucrarse y
apoyar al emprendimiento e innovacion social. En el afio 2017 se llevo a cabo el evento
Aweik, el cual se enfoca en ayudar a jovenes emprendedores a causar un impacto

positivo en la sociedad que les rodea, explicé Siguenza.

Planificacion y Recursos para Responsabilidad Social

¢El area de responsabilidad social esta dentro del presupuesto anual de la

empresa o el grupo?

Segun el organigrama del Grupo Industrial Graiman (GIG) explicado por
Siguenza, la responsabilidad social corporativa tiene una figura de asesor externo a
todo el grupo. El Consejo Familiar, conformado por los cuatro hermanos propietarios,

dictan los valores y politica que deben regir las actividades de las empresas del grupo
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corporativo. Segun lo que sefialé Siguenza, el rol de esta entidad es asesorar y guiar
mas no ejecutar las acciones de responsabilidad social. Es por esta razén que cada
empresa tiene un presupuesto anual para la ejecucion de proyectos de responsabilidad

social, segun el entorno donde se encuentra, los stakeholders y el giro de negocio.

Siguenza también destacO que existe un comité de RSE, conformado por los
directores de distintas areas y empresas. Estos directivos permiten un didlogo
importante que a su vez influye en los flujos de informacion descendentes. El equipo
de trabajo de RSE incluye los siguientes miembros: la Presidenta del Consejo de
Familia, quien a su vez es una hermana propietaria, Asesora de Responsabilidad
Social, colaboradores de Recursos Humanos, colaboradores del area financiero,
colaboradores de procesos y sistemas integrados, colaboradores del Departamento de
Bienestar y Comunicacion Organizacional y por altimo, colaboradores del
Departamento de Marketing.

¢Existe un sector social determinado / causa a la cual la empresa destine

Sus recursos?

Marcia Siguenza indic6 gque existen varias causas sociales o fundaciones con
quienes el Grupo ya ha trabajado en el pasado y se identifican por valores y filosofia.
Un ejemplo de estas organizaciones son Casa de Ronald McDonald y la Alianza
Francesa. Asi mismo explico que segun los eventos y proyectos que se han auspiciado
en el pasado, existe una gran inclinacion por apoyar al sector de la innovacion y

emprendimiento.

Planificacion del cuidado ambiental

¢ Existen acciones para cuidar al medio ambiente?

Segun indica Siguenza, existen tachos de basura y de reciclaje en las empresas
de Vanderbilt, Tugalt y Graiman. Los materiales defectuosos o imperfectos de
Graiman, Tugalt y Vanderbilt son demolidos y reutilizados para la produccién de

ceramica, acero o resortes.
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¢Existe un plan ambiental?

Siguenza explicd que Graiman ha implementado cambios de matriz energética,
sistema de tratamiento de agua, reforestacion en la mina Jadan y programa de

formacion profesional como parte de su plan ambiental.

Se detallé que el cambio de matriz energética se apega a lineamientos de
desarrollo sostenible a largo plazo y al cambio de matriz productiva que se busca
implementar en el pais. Esta inversion permite al Grupo Industrial Graiman crear mas
plazas de trabajo, ser mas competitivos en cuanto a estabilidad de precios por subsidio

y reducir 18.000 toneladas de carbono didxido en la atmdsfera al afio.

Se sefialé que el Grupo también invirtié $300.000 en un sistema de tratamiento
de agua para su planta, el cual permite captar un 63% menos de agua del Rio
Machéangara, que corre por el Parque Industrial en la ciudad de Cuenca, para ser
reutilizada en los procesos productivos de las distintas fabricas del Grupo Industrial
Graiman. Marcia Siguenza comentd que ETAPA solicit6 al GIG una presentacion de
este sistema y una capacitacion a otras empresas industriales que mantienen practicas

ecologicas en el mismo sector.

También se indic6 que existe un plan vigente de reforestacion para las
empresas Graiman y Fuenlabrada. Siguenza comentd que en el centro de acopio y en
Pecalpa (hacienda en Cumbe) se encuentran las plantas nativas que se han conseguido
para adecuar los espacios afectados por los procesos de estas empresas. Actualmente
se calcula que se sembraran alrededor de 10 mil plantas cada afio en las minas de
Tahual (1.5 hectareas), Nabdon (2 hectareas) y el centro de acopio en Cumbe (1.5
hectéreas). El Ing. Paulo Vasquez, quien ha realizado los estudios para el sembrio de
arboles nativos, destaco la importancia de educar a los colaboradores sobre el cuidado

del medio ambiente.

¢ Qué grupos se involucran de estas acciones ambientales?

Debido a que estos procesos de cuidado ambiental forman parte del proceso

productivo en cada empresa, Siguenza explico que se involucran todos los
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colaboradores de cada empresa ya que el Grupo ha realizado grandes inversiones para
poder sistematizar estos procesos dentro de cada empresa. Siguenza indicé que como
parte del acompafiamiento que realiza RSE, existe también una asesoria de un técnico

medioambiental que orienta las acciones que se ejecutan para la proteccién ambiental.

¢ Como comunican o difunden estas acciones?

El Departamento de Bienestar y Comunicacién Organizacional comunica las
acciones de responsabilidad social corporativa a nivel interno a través de los boletines
semanales de noticias, segun indicé Siguenza. También utilizan herramientas como
Sway, una plataforma digital, para comunicar la ejecucion de proyectos de una manera

innovadora.

A nivel externo, Abad explica que estas acciones se comparten a través de una
voceria oficial por parte del presidente del Grupo, Alfredo Pefia Payro, en distintas
exposiciones o espacios. Abad explicd que en el 2013, el Cajas fue integrado por el
Programa de El Hombre y la Biosfera de la UNESCO, gestionada en Cuenca por
ETAPA. Graiman fue la Unica empresa que fue invitada a este programa para
compartir su experiencia en la sistematizacion de procesos responsables en la

produccidn, segun Siguenza.

Otro canal de comunicacion de estas acciones de responsabilidad social son
publirreportajes en revistas estratégicas. EI gerente del Departamento de Marketing
explica la importancia de mantener un perfil bajo y “ser cauteloso cuando
comunicamos las acciones de responsabilidad social, cuando lo haces, lo haces desde

corazdn, no por publicidad”.

Respeto a los derechos de los demés

¢ Qué beneficios ofrece la organizacion a sus trabajadores?

Siguenza explicd que los colaboradores reciben los siguientes beneficios al

pertenecer al Grupo Industrial Graiman:
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o Seguro médico privado para los colaboradores de planta y sus esposas
e hijos. Los colaboradores podran tratarse en clinicas privadas y pagar $1.50 por la
consulta.

o Almuerzos diarios en la fabrica para todo el personal por el costo de $1
diario que es descontado del sueldo.

o Transporte diario

o Entrega de uniformes adecuados y reposicion cuando sea necesario

¢Existen politicas de inclusién?

Segun las explicaciones de Siguenza, Graiman cumple con la ley de inclusion
del Ecuador que indica que la empresa, sea publica o privada, que cuente con un
minimo de veinticinco trabajadores debe contratar con al menos una persona con
discapacidad (Ministerio del Trabajo, 2017).

¢Existen programas que se extienden hacia las familias de los

colaboradores?

Siguenza explico que existe un programa navidefio que actualmente se ejecuta
donde se agasajan a los hijos de los colaboradores (de 1-12 afios de edad) con una
jornada ludica con entrega de juguetes para los nifios. También se realizan talleres de
sabiduria financiera para guiar a las familias hacia el ahorro. Se ha plantado el proyecto
Intregarse, el cual forma un grupo de esposas de colaboradoras para escuchar sus
necesidades y poder dialogar con ellas, creando un valor compartido con este

stakeholders.

¢Existe libertad de opinion de parte de los colaboradores?

Los colaboradores, sin importar el nivel que ocupen, estan en constante
contacto con los generalistas, en otras palabras los encargados de Recursos Humanos
en cada empresa segun las indicaciones de Siguenza. A través de sus jefes inmediatos
y quienes trabajan en recursos humanos, pueden comunicar cualquier inquietud o
inconformidad. También existe un buzén de sugerencias u opiniones, donde los

colaboradores pueden hacer llegar sus quejas desde el anonimato. Este sistema es
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controlado por el Departamento de Auditoria, sin embargo segln las observaciones de

Siguenza, este mecanismo tiene muy poca acogida.

RELACIONES PUBLICAS

Flujo de Informacién

¢ Como se difunde la informacion hacia o entre los directivos?

Abad indico que los directivos tienen reuniones gerenciales todas las semanas.

¢ Como se difunde la informacion a colaboradores?

Los colaboradores reciben la informacidn por correo electronico, en boletines
semanales ubicados en sus lugares de trabajo y a través de sus jefes directos, sefial6
Abad.

¢Como se difunde la informacién a proveedores?
Abad explicé que existe un contacto directo entre el Departamento de Compras
con los proveedores, para definir las condiciones de calidad, estandares y politicas.

¢ Como se difunde la informacion a clientes?
La mayoria de las empresas dentro del Grupo Industrial Graiman pertenecen
al sector de la construccion, es decir un nicho de mercado, donde se realiza muy poca

comunicacion masiva segin Abad.

Abad explico que se utilizan tanto medios tradicionales (ATL) y también no
tradicionales (BTL). Algunos de los medios masivos mas utilizados son redes sociales

y revistas. También manejan cufias para eventos especificos.

¢ Como se difunde la informacion a los accionistas?

Los accionistas del Grupo Industrial Graiman se reinen cada dos meses junto
al Consejo de Familia, donde participan los hermanos propietarios y la tercera
generacion y se discute la forma de hacer negocio, la identidad que quieren gue tenga

el grupo y los valores que deben regir todas las acciones. Abad afiadié que también se
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discute sobre la creacion de valor compartido para los colaboradores y demas
stakeholders.

Obijetivos de Comunicacion

¢Hacia qué publico se direcciona la comunicacion de mi empresa?

Segun Abad, la comunicacién de la empresa Graiman se dirige a distintos
grupos socioecondmicos del Ecuador. Abad destaca que dividen su publico segln la
rabrica del INEC que divide a las clases socioecondmicas en: A, B, C+, C-, D y E.
Con un estilo aspiracional, se dirigen al segmento A para que las personas del

segmento B aspiren a ser A, las personas del C+ aspiren a ser B, y asi sucesivamente.

¢ Cudl es la inversion de marketing frente a la inversion en comunicacion
interna?

Abad manifestd que la inversion de marketing es mucho mayor ya que supone
medios masivos y mas esfuerzos para lograr la meta de ventas. Bajo su criterio, este
presupuesto nunca serd el mismo para las distintas formas de comunicacién, sin
embargo destacd la importancia de contar con un presupuesto y estrategia de
comunicacion interna debido al alto nimero de colaboradores dentro del Grupo

Industrial Graiman.

Estrategias de Comunicacion

¢ Qué estrategias se utilizan para difundir la informacion?
Graiman maneja una mensaje aspiracional pero accesible a través de distintos

medios de comunicacion, segun Abad.

¢ Qué canales se utilizan para difundir la informacion de mi empresa?

Abad indico que se utilizan medios masivos, BTL y también medios digitales.

¢ Se realizan estudios de mercado, sondeos de opinidn, estudios de imagen?
Abad comentd que se realizan estudios de mercado cada dos afios donde se

analiza el top of mind / top of share. Otro estudio que se realiza con frecuencia es aquel
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gue estudia el mercado y los precios de la competencia que se ejecuta cada dos meses.
Para el 2017 se programaron 5 estudios de mercado distintos, entre ellos uno que
analiza la participacion de la competencia o de empresas en el mismo sector en los

medios masivos.

Perfil del Comunicador

¢ Como se estructura mi departamento de comunicacion externa?

El Departamento de Marketing de Graiman se basa en cuatro pilares
fundamentales segin Abad. El primero se trata de los Centros Graiman a nivel
nacional donde se enfoca en servicio al cliente y capacitaciones a los vendedores,
relaciones con proveedores, alianzas estratégicas, etc. Otro pilar fundamental es la
comunicacion externa que manejan redes sociales, boletines de prensa, ruedas de
prensa, etc. Otro departamento dentro de Marketing es trade marketing, donde se
gestionan las acciones BTL dentro de los puntos de venta y distribuidores. Por Gltimo,
una arquitecta maneja la parte logistica de la imagen de Graiman, es decir la exhibicion

de los productos en los puntos de venta.

¢ Qué funciones cumple el relacionador publico?

Abad explicé que el rol de relacionador publico no esta definido como tal. Se
ejecutan ciertas acciones de relaciones publicas, sin embargo no existe una persona
encargada que maneje la imagen de la empresa de manera integral, quien mantenga

contacto con los medios y los pablicos de interés, quien oriente la opinion publica, etc.

¢ Qué perfil tiene el relacionador publico?

Las dos personas que manejan comunicacion estratégica son comunicadoras
sociales, especializadas en comunicacion estratégica, segun las indicaciones de Abad.

¢ Qué formacion debe tener el relacionador publico y qué capacitacion le

ha brindado la organizacion al relacionador publico?

Segun el Director de Marketing, un relacionador publico debe ser experto en

comunicacion y marketing. Debe tener buenos contactos y manejo de relaciones
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sociales. La organizacion ha aportado con capacitaciones técnicas en cuanto al proceso

productivo de las empresas del grupo.

Discurso de la organizacion

¢ Qué mensajes claves transmiten a sus publicos?

Segun las explicaciones de Abad, Graiman maneja un discurso de calidad de
productos y estilo de vida. También se enfoca en transmitir que el producto es de
altisima calidad y es hecho en el Ecuador. Otro discurso importante, segin Abad, es
la reciprocidad con la comunidad, buscando apoyar a la gente que colabora con la

empresa.

COLINEAL

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Linea Conceptual

¢Existe mision, vision, valores de responsabilidad social, cddigo de ética,

himno a la organizacién?

Hurtado indicé que la misién de la empresa es satisfacer a sus clientes con
muebles, accesorios y servicios de calidad con las siguientes condiciones necesarias:
ser una empresa rentable, tener personal calificado y comprometido, contar con

tecnologia y procesos eficientes y conocer el mercado.

La vision es ser una marca reconocida en Ecuador e internacionalmente por la
calidad de sus productos y servicios. Los valores que rigen a la compafiia son el

respeto a las personas, la honestidad y la innovacion.

Segun las indicaciones de Hurtado, estos mensajes de filosofia corporativa se
encuentran en el manual de calidad que se actualiza cada afio y es entregado y

socializado hacia los colaboradores en todos sus niveles. Ledn sefialé que estan
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presentes en forma de banners en la sala de capacitacion en las oficinas administrativas

ubicadas en el Parque Industrial de Cuenca.

Javier Leon, Gerente de Marketing, admite que esta socializacion de valores y

filosofia corporativa no se extiende a nivel nacional.

¢Estan identificados sus grupos de interés y sus necesidades?

Para Colineal, los grupos méas importantes son sus colaboradores y sus clientes.
Paola Maldonado explica que el bienestar de sus empleados siempre viene primero.
La fabrica de muebles ha invertido en maquinaria para ofrecer a sus operadores mayor

seguridad, reducir riesgos en produccion y cuidar de su salud.

Por otro lado, el gerente del Departamento de Marketing destaca que el grupo
mas importante del grupo son sus clientes ya que son la razon de ser de Colineal. Se
determina una cantidad significante de presupuesto para realizar acciones dirigidas

hacia este publico especifico.

Otros grupos de interés para Colineal, segun la gerente de Recursos Humanos,
son los mecanismos de control para cumplir los aspectos legales requeridos como por
ejemplo el Ministerio de Relaciones Laborales o el SRI, grupos de gestion ambiental,

quienes tienen un alto impacto en la toma de decisiones de la empresa.

Tipo de Colaboracion

¢, Cémo se colabora en cuanto a patrocinios / auspicios?

Hurtado explicé que no existe una politica establecida en cuanto a patrocinios
0 auspicios, sin embargo se ha delimitado una evidente tendencia de apoyo por parte
de Colineal. Paola Maldonado indico que todas las solicitudes son analizadas por parte
de la Presidencia y se considera la manera de poder aportar con productos o con apoyo
econdmico. Normalmente se inclinan por eventos culturales u organizaciones que
puedan dar realce a la marca y que pueda crear un acercamiento a una comunidad

especifica, segun Maldonado.
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Planificacion y Recursos para Responsabilidad Social

¢El area de responsabilidad social esta dentro del presupuesto anual de la

empresa o el grupo?

Las actividades de responsabilidad social en Colineal se consideran dentro de
la planeacion estratégica anual de la empresa, segun Hurtado. No existe un
departamento establecido para la responsabilidad social empresarial y actualmente es
manejada por la iniciativa del Presidente de la compafiia y ejecutada por el
Departamento de Recursos Humanos en la fabrica del grupo Colineal. Las actividades
se rigen por medio de indicadores que se analizan al finalizar el afio, donde se verifica
el cumplimiento de las acciones de responsabilidad social propuestas al inicio del afio,
segun las indicaciones de Hurtado.

El programa de responsabilidad social mas destacado se denomina Mejora Tu
Vida que se viene desarrollando durante los ultimos 8 afios. Este programa se trata de
una adecuacion o reconstruccion de viviendas para los colaboradores de la empresa
que se postulan o son nominados por sus comparieros. Paola Maldonado, Gerente de
Proyectos, explica que en los ultimos afios se ha dado un enfoque distinto al programa,
ayudando a los colaboradores con otro tipo de necesidades como por ejemplo gastos
médicos. Cada afio varia el nimero de beneficiarios que tendra el programa, segun las

necesidades emergentes en el grupo.

En cuanto al aporte a la comunidad, bajo el criterio de Hurtado, Colineal se
compromete con estudiantes universitarios para apoyar su formacién dual. Los
estudiantes se vinculan con distintos departamentos de la compafiia y a su vez, la

empresa reconoce un valor al estudiante por la pension y matricula.

¢Existe un sector social determinado / causa a la cual la empresa destine

SuS recursos?

La determinacién de la destinacion de recursos se determina desde la

Presidencia, segun Maldonado. Ella explicd que no hay una estructura ni existe una
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politica establecida sobre los auspicios y es muy variado el destino de beneficios o
recursos. Sin embargo, Colineal se ha inclinado siempre por eventos culturales que
puedan beneficiar a la marca de alguna manera y también por la donacion de productos

a organizaciones sin fines de lucro, como indicé Maldonado.

Colineal es uno de los auspiciantes mas grandes para los eventos de eleccion
de reinas en el Ecuador, ofreciendo un premio a la ganadora del certamen de belleza.
Maldonado sefialé que este es un evento muy propio de cada ciudad, que permite
acercar a la marca a la ciudadania. Otros eventos que cuentan con el auspicio de

Colineal son la Bienal de Cuenca y eventos deportivos.

El grupo corporativo Colineal apoya a fundaciones y organizaciones sin fines
de lucro. A pesar de que no existan politicas definidas acerca de las donaciones, la
ayuda siempre es continua, opina el Gerente de Marketing. Se suelen regalar
almohadas, accesorios y colchones a orfanatos, asilos, damnificados por desastres
naturales o incendios. Este tipo de acciones de realizan de manera esporadica,

buscando ayudar con pequefias donaciones que hagan una gran diferencia.

Planificacion del cuidado ambiental

¢Existen acciones para cuidar al medio ambiente?

Colineal se destaca de su competencia, segun el gerente de Marketing, por ser
productores de muebles hechos con madera de bosques cultivados. Desde hace cinco
afios dejaron de comprar materia prima de proveedores que no compartian esta
filosofia ambiental. Debido a que los precios de madera de bosques cultivados es
significativamente mas alto que la materia prima de bosques primarios, Colineal
invirtié en maquinaria de precision para evitar desperdicios y obtener mayor eficiencia
en la produccion. Actualmente, el desperdicio en la fabricacion de muebles es inferior
al 10%. Leon explicé como Colineal también se diferencia de su competencia al ser la
Unica compafiia que utiliza laca sin solventes, no tdxicas para la salud de sus clientes.
El costo de estas lacas de igual manera es 40% a 50% mayor a las lacas hechas a base

de petrdleo, por lo cual la compafiia cuenta con maquinaria de precision para evitar
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desperdicios y poder reciclar este material. Colineal también se ha comprometido a

trabajar exclusivamente con proveedores que comparten esta filosofia ambiental.

Con el aserrin, el material que se desperdicia en la produccion de muebles, se
crean tucos de madera para ser utilizadas en fogatas o chimeneas. Con respecto a los
empaques desechados de los muebles entregados, estos son reunidos en las bodegas y
distribuidas a recicladoras, quienes retiran el material y a su vez lo venden para volver

a ser utilizados.

En la comercializadora se han manejado varias camparias internas de reciclaje
de materiales de oficina a través del Departamento de Marketing con apoyo de recursos

humanos, segln las indicaciones de Leon.

Ledn opina que estas acciones no se manejan externamente sino por iniciativas

propias de los directivos y colaboradores de Colineal.

¢Existe un plan ambiental?

Ledn, gerente del Departamento de Marketing, explica que no existe un plan
definitivo y que las acciones que se han realizado hasta el momento se han ejecutado

de manera empirica.

Por otro lado, Hurtado desde la fabrica argumenté que si existe un plan
ambiental y éste es manejado bajo la direccion del Departamento de Seguridad
Industrial. En esta planificacion se incluye el manejo de residuos, lacas, medicion de

ruido, de polvo y de gases.

¢ Qué grupos se involucran de estas acciones ambientales?

Hurtado sefialo que el plan ambiental es socializado con las gerencias del
grupo, donde se exponen los indicadores de cumplimiento y se delegan responsables.

Varios departamentos se involucran en estos procesos ya que el plan ambiental se
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aplica desde la fabricacion de los productos. Hurtado explico que el Departamento de
Recursos Humanos, por ejemplo, se encarga de realizar capacitaciones sobre el manejo

de residuos o manipulacién de materiales peligrosos.

¢ Como comunican o difunden estas acciones?

Estas acciones eran comunicadas a través de su periddico interno denominado
Colinews, el cual era manejado por el Departamento de Recursos Humanos con el
apoyo de una comunicadora. Por problemas internos, especificO Hurtado, esta
publicacion se suspendio sin embargo se esta trabajando el concepto para poder utilizar

este medio nuevamente.

Otros medios de comunicacion interna son correos electronicos al nivel
administrativo y carteleras en la fabrica para difundir informacién general. El
Departamento de Seguridad Industrial realiza reuniones de cinco minutos diarios en la

planta para indicaciones puntuales.

Respeto a los derechos de los demés

¢ Qué beneficios ofrece la organizacion a sus trabajadores?

Para Colineal es importante que, ademas de cumplir con los requisitos
establecidos por la ley ecuatoriana, los colaboradores reciban beneficios adicionales
para crear un valor agregado bajo el criterio de Hurtado. La empresa cree en que estos
beneficios influyen en la competitividad de la empresa y permite atraer a mas
colaboradores.

Por ejemplo, el articulo 424 del Cddigo de Trabajo exige a las empresas
proveer de vestuarios adecuados para trabajos peligrosos. Colineal cumple con este
requisito y procura entregar zapatos, uniformes adecuados y materiales de seguridad a
la mayoria de colaboradores, sin importar el nivel de riesgo que existe en su area de

trabajo.
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La gerente de Recursos Humanos explico que por la inestabilidad politica y
econdmica en el pais, la empresa se enfrenta a un campo de accion limitado, por lo

tanto no puede ofrecer ciertos programas y beneficios para sus colaboradores.

¢Existen politicas de inclusién?

Segun indicé Hurtado, Colineal cumple con el articulo 42 ndmero 33 del
Cadigo de Trabajo, contando con una contratacion del 4% del total de los trabajadores
con discapacidad. También se comentd que antes de que esta ley sea establecida ya
contaban con un 2% de trabajadores con discapacidad.

¢Existen programas que se extienden hacia las familias de los

colaboradores?

Hurtado opina que Colineal realiza acciones para enfatizar la importancia de
apoyar a sus colaboradores y a sus familias. La empresa aporta de manera puntual
como por ejemplo con becas escolares, uniformes o Utiles para los hijos de los
colaboradores. También se organiza una colonia vacacional una vez al afio para los

hijos de los colaboradores con una duracion de tres dias y dos noches.

Hurtado indic6 que se dictan cursos y charlas para las esposas de los
colaboradores que tratan temas de su interés para estimular sus emprendimientos y
aportar a la economia familiar. El equipo de trabajo social, que funciona bajo el
Departamento de Recursos Humanos, hace un sondeo con las esposas de los
colaboradores para determinar los temas de interés para los siguientes cursos. Los
cursos que se dictan son sobre finanzas, reciclaje con materiales de la fabrica,

panaderia, belleza, corte y confeccion, etc.

A través de visitas esporadicas con el equipo de trabajo social, se determinan
las familias en condiciones necesarias para recibir productos de Colineal, como por
ejemplo salas o comedores de la marca. Hurtado explica que esta ayuda puntual a los

colaboradores logra crear una sensacion de pertenencia hacia la empresa.

¢Existe libertad de opinion de parte de los colaboradores?
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Segun Maldonado, existe mucha libertad de expresion en Colineal ya que los
colaboradores pueden hacer llegar sus quejas o comentarios a la presidencia
directamente o a través de recursos humanos. Existe una politica de puertas abiertas,
donde los jefes superiores hasta el presidente de la compafiia estan siempre presentes

y dispuestos a dialogar.

Desde el punto de vista de Recursos Humanos, se admite que siempre existe
un sesgo en las quejas de los colaboradores por un temor a que existan consecuencias
negativas a sus quejas. La empresa maneja entrevistas de salida con los trabajadores
que ya no forman parte de la misma para asi poder lograr mayor honestidad y apertura.
Con los resultados de estas entrevistas, las quejas son analizadas y tratadas en comité

con los gerentes de la empresa.

RELACIONES PUBLICAS

Flujo de Informacién

¢ Como se difunde la informacion hacia los directivos?
Ledn indicd que los directivos se comunican a través de correos electrénicos.

En casos excepcionales, se retnen los ejecutivos en un comite.

¢ Como se difunde la informacion a colaboradores?
Los colaboradores reciben la informacion por correo electrénico, segin Ledn.
Cuando existe una socializacion importante de informacién, se convoca a una reunién

que se lleva a cabo con los colaboradores en la sala de conferencia.

¢ Como se difunde la informacién a proveedores?
Ledn explico que se realiza un contacto directo y personal en ferias, donde se
realizan las negociaciones inicialmente. También existe un contacto constante a traves

de correo electrénico.
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¢ Como se difunde la informacion a clientes?

La informacidn se transmite a traves de canales de comunicacion tradicionales
y digitales. Colineal utiliza la prensa escrita (promociones en periddicos y revistas),
spots televisivos, eventos (ferias de saldos), cufias de radio, redes sociales, mensajes

SMS, mailing y flyers, segln las indicaciones de Léon.

¢ Como se difunde la informacion a los accionistas?

Hurtado y Ledn afirmaron que no existen accionistas en Colineal ya que el
unico duefio de la empresa es Roberto Maldonado. Sin embargo, se toma en cuenta la
opinién de los directivos de la empresa, tanto en la fabrica como en la
comercializadora, quienes se retnen entre enero y febrero para revisar los resultados

del afio anterior y planificar las estrategias del afio entrante.

Obijetivos de Comunicacion

¢Hacia qué publico se direcciona la comunicacion de mi empresa?
Segun el gerente de Marketing, la comunicacion de Colineal se dirige desde la

clase media — baja a la clase media — alta, es decir, segtin el INEC desde C —a B.

¢Cual es la inversidn de marketing frente a la inversién en comunicacion
interna?

La inversidn de comunicacion interna en Colineal es minima ya que cuenta con
medios propios, manifestd Leon. En este presupuesto se consideran las acciones de
campafas internas que se realizan y también la reunion navidefia donde se invita a
todos los colaboradores para rendir cuentas. El costo del programa Mejora tu Vida es

compartido entre otros departamentos de la compafiia.

Estrategias de Comunicacion

¢ Qué estrategias se utilizan para difundir la informacion?
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Colineal se posiciona como una marca familiar, accesible, con excelente
relacion entre precio y calidad. Javier Leon, gerente de Marketing, destaca que
Colineal no teme comunicar los precios de sus productos, al contrario de su
competencia, ya que estan seguros de estar vendiendo a un valor justo. Colineal busca

asociarse con un concepto familiar y de buen vivir.

En cuanto a la responsabilidad social, no se comunica de manera masiva ya
gue no cuentan con una estrategia definida. Javier Le6n argumenta que no se comunica
sobre la responsabilidad social corporativa en Colineal porque no son necesariamente
una empresa con alto impacto ambiental. Por lo tanto, Le6n siente que no
necesariamente deben comunicar para “quedar bien con la sociedad” o “limpiar su

nombre”.

¢ Qué canales se utilizan para difundir la informacion de mi empresa?
Ledn coment6d que Colineal utiliza medios tradicionales, eventos y medios

digitales.
¢ Se realizan estudios de mercado, sondeos de opinion, estudios de imagen?
Ledn explicd que existe una fuerte inversion en estudios de mercado y sondeos

de opinidn publica, sin embargo no se obtuvo acceso a esta informacion.

Perfil del Comunicador

¢ Como se estructura mi departamento de comunicacion externa?
Ledn indico que el Departamento de Marketing se maneja con una agencia de
publicidad externa, que cuenta con 70% del presupuesto que se destina a la creacion

de campanas y en medios.

Internamente existe una agencia in house, que se maneja de la siguiente
manera: una persona maneja la comunicacién tradicional y cumple el rol de
relacionadora publica. Otro grupo o sub departamento maneja la parte digital, donde

existe un gerente de redes, dos comunicadores, dos fotdgrafos y un disefiador.
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¢ Qué funciones cumple el relacionador publico?

Segun Ledn, el rol de relacionador publico es coordinar la relacion con los
medios de comunicacion, representar a la marca en cuanto a la negociacion y presencia
de convenios y auspicios. Por ejemplo, la relacionadora publica tuvo que organizar la

visita de las Reinas de Cuenca 2017 a Colineal.

¢ Qué perfil tiene el relacionador publico?

La relacionadora publica de Colineal es una comunicadora social con
especializacién en comunicacion corporativa. Segun el gerente de marketing, el
relacionador publico debe ser muy observador, tener buena ortografia, tener un alto
nivel de educacion o cultura ya que representa con su imagen a la empresa en la esfera
publica. También opina que debe estar actualizado en tendencias a nivel mundial, estar
en contacto con los altos mandos de una empresa y ser muy critico de todas las

acciones que se ejecutan en la empresa.

¢ Qué formacion debe tener el relacionador publico y qué capacitacion le
ha brindado la organizacion al relacionador publico?

Segun el Director de Marketing, un relacionador publico debe ser experto en
comunicacion y a la vez debe contar con conocimientos basicos de administracion de
empresas, es decir, la parte practica del dia a dia en la oficina. Ledn explico que la
organizacion muestra apertura a la oportunidad de capacitarse, especialmente si es un
area que le interesa a la compafiia. La compafiia cubre 50% del gasto de la formacién

de sus colaboradores.

Discurso de la organizacion

¢ Qué mensajes claves transmiten a sus publicos?
Ledn indico que Colineal maneja un discurso de calidad a buen precio con sus
productos. También promueve estilo de vida, el concepto de buen vivir, con un tono

familiar.
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Observacion participativa

Una vez recolectada la informacion por medio de entrevistas con los

responsables de manejar cada area, se realiz6 una observacion participativa donde se

buscé corroborar la informacion proporcionada para entender el manejo de las

practicas de responsabilidad social y las acciones de relaciones publicas en dichas

empresas.

La informacion recopilada se entregd de manera digital: presentaciones,

documentos e informes via correo electrénico. También se corroboraron ciertas

respuestas del cuestionario a través de una observacion sistematizada, donde se busco

responder inquietudes pertinentes a cada pregunta en el orden establecido por el

modelo de Duran y Mosquera.

GRAIMAN

SUSTENTABILIDAD

valores de RSE

Précticas y Informacion brindada Informacién recolectada
acciones por entrevistados por observacion
Linea conceptual
Mision, vision, | Existe una filosofia de RSE | Estos valores forman parte

definida y concreta, donde

se han establecido

indicadores, valores,

responsables.

de

entregados. Por ejemplo,

los documentos
presentaciones sobre RSE

Graiman, videos en
Youtube, notas en noticias

semanales, etc.

Identificacion
grupos

interés

de
de

Los stakeholders
identificados  son  los
colaboradores y sus
familias, el medio

ambiente, lacomunidad y la

gobernanza.

Esta informacién consta en
las  presentaciones e

informes  digitales. Las
acciones de RSE estan

dirigidos a estos grupos.
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Tipo de colaboracion

Colaboracion:
patrocinios Yy

auspicios

Se analiza la posibilidad de
contribuir con donaciones

cuando son solicitadas.

A través de observacion

participativa, se pudo
constatar el proceso de
donacion desde el

Departamento de Bienestar

y
Organizacional.

Comunicacion

Planificacién y recursos para responsabilidad social

Presupuesto Se indic6 que RSE cuenta | La presentacion de RSE,
anual para | con un presupuesto anual y | informes y demas
responsabilidad | estd estructurado para | evidencias confirman las
social ejecutarse en cada empresa | acciones.

del grupo.
Inclinacion por | Existen  alianzas  con | Se constatd esta

sector social

determinado

fundaciones como Casa de
Ronald McDonald, Alianza

Francesa, entre otros. Se

apoya al sector del
emprendimiento e
innovacion.

informacion en las paginas
web de las organizaciones
con quienes Graiman se
relaciona. También aportan
a eventos como AWEIK y
a deportistas nacionales.

Planificacion el cuidado ambiental

Acciones para
cuidar el medio

ambiente

Existe un plan ambiental
que se ejecuta en cada
empresa, dependiendo de

su ambito de produccion.

Segin las observaciones
existe reciclaje de
materiales, tachos de

basura y reciclaje en las
plantas, y esfuerzos como
el tratamiento de agua para
reducir el impacto en el

medio ambiente.

Plan ambiental

El plan ambiental se enfoca
en acciones concretas para
el

reducir impacto que

Despueés de haber visitado
las fabricas en el Parque

Industrial como también
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tienen las fabricas en el
medio ambiente. Se habla
de un cambio de matriz
energética, tratamiento de
agua, reforestacion en
zonas de minas, entre otras

acciones.

Pecalpa (hacienda en
Cumbe) se pudo observar
los esfuerzos para cumplir
el plan de reforestacion de
5 hectéareas, las
instalaciones  para el
tratamiento de agua, y el
reciclaje de materiales en

procesos productivos.

Involucramiento
de

colaboradores

Las acciones de proteccion

ambiental se encuentran

ligados a los procesos

Es evidente la inversion

que ha hecho el Grupo para
estos

poder sistematizar

en  proteccién | productivos  en  cada | procesos dentro de cada
ambiental empresa del grupo, por lo | empresa. Se pudo constatar
tanto todos los | la maquinaria utilizada

colaboradores participan en | parael reciclaje, los arboles

estos programas. comprados para la

reforestacion de minas, etc.

Se planifican acciones para

involucrar a la mayor

cantidad de colaboradores.

Difusion de | Se comunica a través de | A través de las evidencias
acciones boletines semanales, | entregadas, se  pudo
ambientales enviados por  correo | constatar las notas enviadas

electrénico o colocados en

las carteleras.

a los colaboradores vy

también aquellas notas

emitidas por la prensa.

Respeto a los derechos de los demas

Beneficios a los

trabajadores

e Seguro médico
los
de

planta y sus esposas e

privado  para

colaboradores

hijos. Los

Esta informacion consta en
de

elaborado por el D

el manual induccion

Departamento de Recursos

Humanos.
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colaboradores podran
tratarse en clinicas
y pagar
$1.50 por la consulta

privadas

médica.

e Almuerzos diarios en
la fabrica para todo el
personal por el costo
de $1 diario que es
descontado del
sueldo.

e Transporte diario

e Entrega de uniformes
adecuados y
reposicion cuando sea

necesario

Politicas

inclusién

de

Cumple con el Art. 42,
numeral 33 del Codigo de
Trabajo, cumpliendo con el
4% del total de trabajadores
con discapacidad.

Se verificd que existen
trabajadores con
discapacidad en distintas
areas de las empresas del

Grupo Industrial Graiman.

Programas para

familias de

colaboradores

los

Existen programas para los
hijos de los colaboradores
las
del

como también con

esposas a través

proyecto Integrarse.

La evidencia de estos
programas se encuentra en
la pagina de Facebook del
Grupo Industrial Graiman
como en la planificacion de
RSE, entregada de manera

digital.

Libertad

opinién

de

Existe apertura a traves de
los jefes directos o recursos
humanos. También existe

un buzdén de sugerencias,

Se observo el buzon de
quejas en las oficinas de

Graiman sin embargo, se
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controlado por el

Departamento de Auditoria.

notd6 que este

utilizado frecuentemente.

no es

RELACIONES PUBLICAS

Préacticas y Informacion brindada por Informacion recolectada
acciones entrevistados por observacion
Flujo de informacion
Difusion de | Los directivos se retnen una | Se pudo corroborar esta

informacién a

directivos

vez a la semana.

informacién a través de

informes de reuniones.

de

informacién a

Difusion

colaboradores

La informacion es enviada a
través de correos electronicos,

boletines semanales, carteleras,

Se pudo confirmar estas
vias de comunicacion en la

planta de la fabrica y en las

etc. oficinas de Graiman.
Difusion de | El contacto es directo desde el | Colaboradores de este
informacién a | Departamento de Compras. Departamento  pudieron
proveedores confirmar esta
informacion.
Difusion de | La mayoria de empresas del | La evidencia brindada y

informacién a

Grupo Industrial Graiman no

observaciéon participativa

clientes realizan publicidad masiva, y | confirma el uso de medios
utilizan medios 6ptimos paraun | como radio, spots de TV,
“business to business”. La |redes sociales, eventos,
empresa  Graiman  utiliza | etc.
medios masivos ATL y también
BTL y digitales.

Difusion de | Se realiza una reunion cada dos | Se  pudo observar la

informacién a

accionistas

meses con el Consejo Familiar
donde se discute sobre la
creacion de valor de la empresa,
su identidad y  futuros

proyectos.

ejecucién de esta reunién

con los hermanos
propietarios y la tercera
generacién involucrada en

el GIG.
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Objetivos de comunicacion

Publico
objetivo de

comunicacion

Graiman, especificamente, se
de

segmento A — C+ segun la

dirige a personas un

categorizacion del INEC.

A través de la informacion
entregada, se constatd que
la publicidad de Graiman
maneja  un  concepto
aspiracional para la clase

media — media alta.

Inversion de
marketing  vs
inversion en

comunicacion

interna

La mas

recursos al Departamento de

empresa  destina
Marketing, ya que depende de
medios masivos para cumplir

objetivos.

Varios colaboradores de
ambos departamentos
confirmaron esta
informacion, sin embargo
es necesario aportar que el
de

Comunicacion y Bienestar

Departamento

cuenta con su propio
presupuesto, objetivos por

cumplir, indicadores, etc.

Estrategias de comunicac

ion

Estrategias
para difusion

de informacidn

Graiman maneja un mensaje

aspiracional en su

comunicacion.

Se puede confirmar esta
informacion a través de la
documentaciéon entregada
de publicidad de Graiman
a través de los archivos

entregados por la empresa.

Canales para | Medios masivos, BTL, medios | Se  pudo confirmar la
difusion de | digitales. presencia de la empresa
informacion Graiman en los medios
mencionados en  los
archivos de publicidad.
Estudios de | La organizacion invierte en | Se constatd que se estaban
mercado estudios de mercado y sondeos | llevando a cabo 5 estudios

todos los afos.

de imagen durante el 2017
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a través de la confirmacién

del equipo de Marketing.

Perfil del comunicador

Estructura de
departamento
de

comunicacion

El Departamento de Marketing
se divide en: capacitaciones y
preparacion para vendedores en

punto de venta, relaciones

A través de la informacion
publicada en la pagina de
Graiman en Facebook, se
los

pueden  observar

externa publicas y contacto con medios, | distintos roles dentro de
BTL, logistica e imagen de | este Departamento.
Graiman. También se corrobord esta
informacion con
integrantes del
Departamento de
Marketing.
Rol del | A pesar de que no existe el | Las dos personas que

relacionador

cargo como tal, se ejecutan las

manejan ~ comunicacion

publico acciones de un relacionador | estratégica  confirmaron
publico de igual manera. Estas | esta informacion.
personas estan en contacto con
los medios y puablicos de
interes.
Perfil de | Las personas encargadas son | Solo una de las personas
relacionador comunicadoras sociales con | encargadas de relaciones
publico especializacion en | publicas tiene una
comunicacion estratégica. especializacion en
comunicacion estratégica.
Formacién El gerente de Marketing opina | Segun las encargadas de

necesaria para
ser
relacionador

publico

que debe ser experto en

comunicacion 'y marketing,

tener buenos contactos Yy

manejar relaciones sociales.

cumplir las funciones de

RRPP se necesita
conocimientos de
comunicacion como

periodismo pero también

un amplio conocimiento
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sobre la industria a la que
pertenece la empresa para

entender el
funcionamiento del
negocio. También
argumentan que es

necesario entender sobre

planificacion de eventos.

Capacitaciones
brindadas por

la organizacion

La

capacitaciones

ha brindado

técnicas

empresa
en
cuanto al proceso productivo de

las empresas del Grupo.

La persona encargada de
relaciones publicas explico
que la empresa ofrece
varios cursos para reforzar
conocimientos como
redaccion publicitaria,
herramientas de gestion de
marketing digital,
responsabilidad social
empresarial, entre otros

Cursos.

Discurso de la organizaci

on

Discurso de la

organizacion

Graiman maneja un discurso de
calidad de productos y estilo de
vida, con un tono aspiracional.
Intenta trasmitir la calidad de
los productos hechos en
Ecuador pero también intenta
reflejar una reciprocidad con la
comunidad, ayudando a las
personas que colaboran con la
empresa y a la sociedad en

general.

A través de la publicidad
en redes sociales y radio, se
pudo constatar el mensaje
que intenta transmitir la
organizacion. Las acciones
de responsabilidad social
no son mencionadas en

estos canales.
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COLINEAL

SUSTENTABILIDAD

Indicador Informacion brindada Informacién recolectada
por entrevistados por observacion
Linea conceptual
Mision, vision, | Existe mision, vision, y | Estos valores se pueden

valores de RSE

valores establecidos para la
organizacion, mas no de
RSE. Para
programas de RSE se han

los distintos

establecido parametros y

requisitos.

observar en  algunas

carteleras ubicadas en la

y
como

fabrica

comercializadora,
también en el manual de
calidad emitido
anualmente. El gerente del
de

Marketing admiti6 que

Departamento

esta informacidon no es

difundida a nivel nacional.

Identificacion
grupos

interés

de
de

Los stakeholders

identificados son los

colaboradores, clientes
externos, comunidad, entes
de regulacion como el SR,
Ministerio de Relaciones

Laborales, entre otros.

A través de las entrevistas
que sea realizaron, se pudo
constatar una diferencia de
criterios en cuanto a los
grupos mas importantes

para la empresa.

Tipo de colaboracion

Colaboracion:
patrocinios

auspicios

y

Las solicitudes son
analizadas por parte de la
Presidencia y manejadas
por el Departamento de
Marketing. Se determina la

posibilidad de aportar con

Se pudo constatar a través
de observacién que las
solicitudes de auspicios y

donaciones son manejadas

directamente por la
presidencia y el
Departamento de
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productos o con apoyo

econdmico.

Marketing. En reuniones
semanales, se analiza la

posibilidad de contribuir.

Planificacién y recursos para responsabilidad social

Presupuesto RSE cuenta con un | A través de la observacion
anual para | presupuesto especifico | participativa, se pudo
responsabilidad | dentro de la planeacion | constatar que existe una
social estratégica anual. Estas | incoherencia entre los
acciones se rigen por | encargados de RSE y por
indicadores para analizar su | otro lado del
cumplimiento al culminar el | Departamento de
afio. Marketing. Existen
diferentes  percepciones
sobre el manejo de
responsabilidad social

empresarial.
Inclinacion por | No existe una politica | Esta informacion  fue

sector social

determinado

establecida en cuanto a
patrocinios 'y auspicios,

aunque existe una
inclinacion por eventos que
den realce a la marca y
crear

puedan un

acercamiento a una

comunidad especifica.

verificada a través de

varias publicaciones en
redes sociales y en la
prensa. Existe una alianza
establecida con los
certdmenes de belleza en

distintas ciudades del pais.

Planificacién del cuidado ambiental

Acciones para
cuidar el medio

ambiente

Colineal se destaca por
utilizar madera de bosques
cultivados, materiales no
toxicos y recicla residuos de
produccién para evitar
desperdicios a traves de

tecnologia de punta.

Al visitar la planta de
Colineal, se pudo observar

la maquinaria necesaria

para cumplir con las
acciones del plan
ambiental.  Actualmente,

esta informaciébn no se
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comunica a través de
ningun medio. Una
colaboradora en la

comercializadora explicd
que esta informacion no es

relevante para los clientes.

Plan ambiental

El gerente de Marketing
expresd que no existe un
plan ambiental mientras la
de

RSE argumento

persona  encargada
manejar
que si existe un plan

ambiental, que se ejecuta

bajo la direccion del
Departamento de seguridad
industrial. Este plan
ambiental incluye

indicadores para el manejo
de residuos, lacas, medicion

de ruido, polvo y gases.

Existe una diferencia de

criterios entre los dos
departamentos. Por un
lado se cree que las

acciones se han realizado
de
mientras la encargada de

manera  empirica,

social
de

responsabilidad
destaca la labor

Seguridad Industrial.

Involucramiento | EI plan ambiental es|El hecho de que el
de socializado  hacia  las | Departamento de
colaboradores gerencias, donde se | marketing no haya tenido
en  proteccion | exponen los indicadores y | conocimiento sobre la
ambiental se delegan responsables | existencia del plan
para ejecutar el mismo. ambiental significa que no
existe una socializacion
del plan ambiental ni
involucramiento de los

colaboradores.
Difusion de | Estas acciones solian ser | La informacion es
acciones comunicadas a través de un | difundida a las gerencias a
ambientales periddico Colinews, que fue | traves de correos
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suspendido. Otros medios
de comunicaciéon interna
son correos electronicos y
carteleras. A nivel externo
no se comunican estas

acciones.

electrénicos a los

y
colaboradores por medio

de carteleras fisicas.

Respeto a los derechos de lo

s demas

Beneficios a los
trabajadores

de

adecuados a la mayoria los

Entrega uniformes
colaboradores, sin importar
el nivel de riesgo que exista
en su puesto de trabajo.
También  se  realizan
programas que involucran a
de los

las  familias

colaboradores.

Se pudo verificar esta
informacion en la visita a
la fabrica de Colineal y al
contar con la evidencia
relevante sobre los eventos
de Colineal, entregada en

un CD.

Politicas de

inclusién

Cumple con el Art. 42,
numeral 33 del Cddigo de
Trabajo, cumpliendo con el
4% del total de trabajadores

con discapacidad.

Se verificd que existen
trabajadores con
discapacidad en distintas

areas de Colineal.

Programas para
familias de los

colaboradores

Existen programas que se
extienden hacia las familias
de los colaboradores, cursos

y
programas y ayudas para los

para las  esposas

hijos.

La evidencia de estos
programas se encuentra en
los documentos entregados
del

Departamento de Recursos

por parte

Humanos.

Libertad

opinién

de

Los jefes directos y gerentes
estan siempre dispuestos a
dialogar con los
colaboradores. Se realizan

entrevistas de salida con el

Segun las observaciones,
se constatd que no existen
buzones de opiniones u
de

comunicacion ascendiente.

otros medios
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personal que sale de la

empresa  para  poder

recolectar informacién
necesaria y objetiva para
realizar cambios en la

empresa.

RELACIONES PUBLICAS

Indicador Informacion brindada por Informacion
entrevistados recolectada por
observacion
Flujo de informacion
Difusion de | La comunicacién con los | Se pudo corroborar esta
informacion a | directivos se realiza por correos | informacién con la
directivos electrénicos. En casos | evidencia entregada.
excepcionales se relnen en un
comité.
Difusion de | La informacion es enviada a | Se pudo confirmar estas

informacién a

colaboradores

través de correos electrénicos,
carteleras y reuniones

esporadicas.

vias de comunicacién

en las visitas a la fabrica

y oficinas
administrativas de
Colineal.

de

informacién a

Difusién

El contacto es personal,

principalmente en ferias donde

Se pudo confirmar estas

vias de comunicacién

proveedores se realizan las negociaciones. | con personal de la
También existe un contacto via | empresa.
correo electrénico.

Difusion de | Se utilizan medios tradicionales | La evidencia brindada

informacién a

clientes

y digitales. Principalmente en la

prensa, radio, spots televisivos,

confirma el uso de estos

medios hacia clientes.
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vallas, eventos, redes sociales y

mailing.

de

informacién a

Difusion

accionistas

No existen accionistas ya que
existe un solo duefio de la

empresa.

Se

informacion con la hija

confirmoé  esta
del propietario, Paola
Maldonado. No existen
accionistas en Colineal,
sin embargo la toma de
decisiones se realiza
con varios directivos de

la empresa.

Objetivos de comunicacién

Publico
objetivo de

comunicacion

Colineal se dirige desde la clase
media —baja a la clase media —

alta ecuatoriana.

A través de un analisis
de los mensajes vy

medios que utiliza la

empresa  se  pudo

confirmar esta

informacion.
Inversion  de | La inversion en comunicacién | Al comparar los
marketing  vs | internaes menor comparadaa la | esfuerzos en
inversion  en | comunicaciéon externa. Los | comunicacion externa

comunicacion

interna

medios que se manejan de
manera interna son menos

costosos que los externos.

con las acciones de

comunicacion interna,
se puede deducir que la
inversion en

comunicacion hacia los

clientes externos es
mayor que aquella
dirigida  hacia  los

colaboradores.

Estrategias de comunicacién
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Estrategias

para

difusion

de informacién

Colineal busca posicionarse
como una marca familiar, con

excelente relacion entre calidad

Los mensajes en el
catalogo de la marca de

los meses octubre —

y precio. diciembre 2017
confirma esta
afirmacion.

Canales para | Medios masivos, BTL, medios | Se pudo confirmar la
difusion de | digitales. presencia de Colineal
informacion en los medios
mencionados.
Estudios de | La organizacion invierte en | No se pudo acceder a
mercado estudios de mercado. informacion que
confirme esta
afirmacion.
Perfil del comunicador
Estructura de | El Departamento de Marketing | La informacion
departamento | es manejado por una agencia de | brindada por el gerente
de publicidad externa, la cual |de  Marketing fue
comunicacién | cuenta con 70% del | confirmada con lo que
externa presupuesto. Internamente | manifiesta

existen personas que se ocupan | relacionadora publica

de los medios tradicionales y | de la organizacion.

otro grupo gue maneja redes

sociales.

Rol del | Segun el gerente de Marketing, | La relacionadora

relacionador

publico

el relacionador publico
representa a la organizacion en
distintos eventos, en
coordinacion con los medios,

etc.

publica explica que sus
roles incluyen cobertura
de

comunicacion

eventos,

de
responsabilidad social
en ocasiones puntuales,
los

contacto con
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medios, entre otros
factores.
Perfil de | La relacionadora publica es | La relacionadora
relacionador comunicadora  social  con | pablica actual ocupa el
publico especializacion en | puesto de Jefe de
comunicacion corporativa. | Publicidad y
Segun el gerente de Marketing | Comunicacion. Su
esta persona debe tener buena | formacién empez6 por
ortografia, estar actualizada en | comunicacion social y
tendencias mundiales y ser | cuenta con dos
critico maestrias en
comunicacion
corporativa 'y  en
publicidad, imagen e
identidad corporativa.
Formacion El gerente de Marketing opina | Segin la relacionadora

necesaria para
ser
relacionador

publico

que debe ser experto en
comunicacion y a la vez tener
conocimientos  basicos  de

administracion.

publica de Colineal es
esencial ser
comunicador social
para ocupar este cargo.
También es importante
tener conocimientos
sobre comunicacion
corporativa y
periodismo para
entender el
funcionamiento de los

medios.

Capacitaciones
brindadas por

la organizacion

La empresa muestra apertura a
la oportunidad de capacitarse,
especialmente si es un area que

le interesa a la compaifiia.

En la induccion se
ofrece una capacitacion
con una duracién de 45
dias donde se instruye a

los colaboradores sobre
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Colineal cubre el 50% del gasto

de la formacion.

los procesos
productivos de la
empresa. Por el
momento la
relacionadora  publica
no ha solicitado apoyo
en capacitaciones

extras.

Discurso de la organizacio

n

Discurso de la

organizacion

Colineal maneja un discurso de
calidad a buen precio. A través
de los medios utilizados se
promueve estilo de vida, el
concepto de buen vivir, con un

tono familiar.

A traves de la
publicidad en vallas y
redes sociales se pudo
confirmar esta
informacion  brindada
por el gerente de

Marketing.

La relacionadora
publica explica que se
maneja un tono
amigable y humoristico
para  crear  cierta

cercania con la gente.
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CAPITULO 4
DISCUSION

Una vez procesados los resultados del test, la informacion recolectada de las
entrevistas y el soporte de informacion de la recopilacion documental, se procedio a
contrastar y analizar la informacion para posteriormente ubicar a cada empresa en un
contexto, segun la realidad en la que se encuentran. Se pueden establecer ciertas

relaciones entre ellas para corroborar la informacion obtenida.

GRAIMAN

SUSTENTABILIDAD

Linea conceptual:

Los resultados del test indican que la linea conceptual de Graiman se centra en
los intereses de los demas lo cual indica que la organizacion busca cumplir
responsablemente la mision que tiene con la sociedad. Marcia Sigueza indico que se
cuenta con un Departamento de Responsabilidad Social que actiia como asesor y guia
para la ejecucion de las practicas de RSE en cada empresa del grupo. Las evidencias a
su vez demostraron que en Graiman existe una filosofia determinada, con valores
definidos, buscando satisfacer las necesidades de sus stakeholders mas importantes
que son los colaboradores y sus familias, el medioambiente, la comunidad y la
gobernanza en si de la organizacion. Segun las teorias formuladas por Garriga y Melé

(2004), la empresa se encuentra dentro de las teorias integradoras.

Tipo de colaboracion:

Segun los resultados del test, Siguenza otorga mayor puntuacioén a la afirmacion
que indica que la organizacién se preocupa por escuchar cuando se le pide
colaboracion para que ésta sea adecuada a lo que el solicitante necesita, sin olvidar las
necesidades de la empresa. Siguenza y Abad explicaron el proceso dentro del cual se
analizan las peticiones de organizaciones o de la comunidad para poder determinar el
tipo de colaboracion con el cual aportard Graiman. En el proceso de observacion, se
pudo constatar que las solicitudes son analizadas por parte de la organizacion para

verificar la existencia del producto que se requiere y que éste cumpla con estandares
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de calidad antes de ser despachado. La empresa también colabora con otras
organizaciones sin fines de lucro como Casa Ronald McDonald y la Alianza Francesa.
Se evidenci6 una inclinacion hacia causas como la innovacion y el emprendimiento.
Esta informacion confirma que Graiman busca satisfacer las necesidades de los demas,

ubicando a la empresa dentro de las teorias integradoras segun Garriga y Melé (2004).

Planificacidn y recursos para la responsabilidad social

Los resultados del test de convergencia indican que Graiman se centra en los
intereses de los demas porque cuenta con un presupuesto determinado para realizar
acciones especificas. Marcia Siguenza explic6 como la RSE es estructurada de tal
manera para que cada empresa cuente con un presupuesto y acciones segin su entorno
y negocio. La evidencia documental evidencia que stakeholders han sido identificados
y las iniciativas de RSE se dirigen a estos publicos para beneficiarlos. Esta informacion
confirma que Graiman se encuentra en las teorias integradoras de Garriga y Melé
(2004).

Planificacion del cuidado ambiental

Graiman se enfoca en realizar acciones para cuidar el medioambiente porque hay
grupos que se ven beneficiados, segun los resultados de la aplicacion del test. Esto
significa que sus practicas se centran en los intereses de los demas. Siguenza explica
que la empresa ha invertido en maquinaria para el tratamiento de agua, reciclaje de
materiales y en un plan de reforestacion de areas afectadas. Esta afirmacién pudo ser
comprobada al visitar las fabricas e instalaciones de la empresa. Debido a esto,
Graiman se ubica dentro de las teorias integradoras de Garriga y Melé (2004), ya que
reconoce los intereses de los grupos mas importantes para la organizacién y busca

satisfacerlos a través de sus practicas de sustentabilidad.

Respeto a los derechos de los demas

El test revela que también existe una inclinacion hacia un modelo de rendicion
de cuentas ya que se respetan los derechos de los demas para evitar dafios en la imagen.
Segun las indicaciones de Sigueza, Graiman ha identificado los grupos de interés en
su programa de responsabilidad social y por lo tanto busca conocer los derechos de
estos grupos para evitar infringirlos. A través de la observacién participativa, se pudo

constatar que existen flujos de comunicacion ascendentes, el cumplimiento de
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politicas de inclusion, incluso cuentan con un buzén de sugerencias. Estas
afirmaciones ubican a la empresa dentro de las teorias integradoras de sustentabilidad
segun Garriga y Melé (2004).

RELACIONES PUBLICAS

Flujo de informacion

El flujo de informacidn se centra en la rendicidn de cuentas y en el bienestar
comun segun los resultados de la aplicacion del test. En Graiman, la informacion que
se difunde es verificada antes de que se dé a conocer a los distintos publicos, segun el
gerente de Marketing. Se pudo observar que la voceria en la empresa es manejada a
través de los directivos, utilizando a Alfredo Pefia, presidente de la organizacion, como
la imagen oficial. Al mismo tiempo, en el test de convergencia se otorgd la misma
puntuacién a la afirmacion de que la organizacion considera a sus publicos como
interlocutores con quienes se mantiene un didlogo continuo. Se confirmd esta
afirmacion a través de la observacion del plan de RSE donde se identifican claramente
a sus stakeholders y se busca establecer espacios de dialogo y de accién para beneficiar
a los mismos. Esto ubica a la organizacion dentro del modelo informacion publica y a

la vez el modelo simétrico bidireccional de Grunig y Hunt (2000).

Objetivos de comunicacion

Por las respuestas obtenidas en la aplicacion del test, Graiman cumple con las
cuatro variables dentro de esta accion de relaciones publicas. Se observd que el
presupuesto otorgado a Marketing es mucho mayor al que se determina para el
Departamento de Bienestar Organizacional y Comunicacion Interna. Sin embargo, es
importante destacar que este Departamento cuenta con una estructura y presupuesto,
dando apoyo a Recursos Humanos y el area de Marketing en cuanto a la comunicacion
de acciones hacia los colaboradores. Estos resultados ubican a Graiman en los cuatro

modelos propuestos por Grunig y Hunt (2000).

Estrategias de comunicacion
Segun el criterio de Abad, gerente de Marketing, Graiman cumple con todos los
indicadores propuestos en el test de convergencia. En la préctica, se pudo observar que

las estrategias de comunicacion se dirigen hacia la venta de productos, siendo
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fundamentalmente publicitarios. A su vez, se confirmo el desarrollo de estudios de
mercado para sondear la opinion de los publicos acerca de la marca. Se pudo observar
en los medios de comunicacién donde transmiten mensajes, no existen estrategias
determinadas para comunicar la responsabilidad social de manera externa hacia los
clientes. Estos resultados ubican a Graiman en los cuatro modelos propuestos por
Grunig y Hunt (2000).

Perfil del comunicador

El gerente de Marketing otorgd la misma cantidad de puntos a cada afirmacion
en esta seccion del test de convergencia. También afirmé que aunque no existe un
cargo especifico de relacionador publico ya que hay dos personas dentro del
Departamento de Marketing que, ademas de realizar actividades como community
managers y organizadores de eventos, estas personas se encargan de ejecutar ciertas
acciones de relaciones publicas. El relacionador publico debe estar en contacto
constante con los medios de comunicacion, estar al tanto de la opinion publica y debe
conocer a los publicos de interés, segun Abad. Estos resultados ubican a Graiman en

los cuatro modelos propuestos por Grunig y Hunt (2000).

Discurso de la organizacion

Aunque los resultados del test indiquen la comunicacion se enfoca en todos los
indicadores presentados, a través de la observacion se pudo evidenciar que la mayoria
de su comunicacion estd enfocada a la venta de sus productos, mensajes sobre estilo
de vida y marca en si. Graiman utiliza un mensaje aspiracional para vender productos
de calidad hechos en Ecuador a familias de clase media hasta clase alta. Abad explica
que de alguna manera se intenta mostrar a una marca que es reciproca con su entorno,
no solo por la parte social sino también medioambiental. Se podria confirmar esta
afirmacion a través de la verificacion de las practicas de sustentabilidad que se
gjecutan, sin embargo no se estan comunicando de manera externa. Estos resultados
ubican a Graiman en los cuatro modelos propuestos por Grunig y Hunt (2000), a pesar

de que la observacion indique una tendencia hacia los intereses del negocio.
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COLINEAL

SUSTENTABILIDAD

Linea conceptual:

La linea conceptual que rige las practicas de RSE en Colineal se enfoca en
satisfacer las necesidades de los demas, segun los resultados del test. Valeria Hurtado
opina que en su empresa se busca entender a los grupos sociales para asi responder a
sus necesidades. Desde la perspectiva de este Departamento, los grupos de interés

estan claramente identificados y se busca ejecutar programas para beneficiarlos.

Sin embargo, en la observacion participativa, se constaté que existe una
diferencia de criterio en cuanto a la importancia de ciertos grupos de interés para la
empresa. ElI Departamento de Marketing opina que el grupo mas importante son los
clientes ya que son la razon de ser de la organizacion. También se pudo observar que
no existe una filosofia concreta acerca de la responsabilidad social corporativa y poca

difusién acerca de estos valores.

Segun esta informacién, la empresa se encuentra dentro de las teorias

integradoras segun las teorias formuladas por Garriga y Melé (2004).

Tipo de colaboracién:

Los resultados de la aplicacion del test revelan que Colineal se inclina hacia la
satisfaccion de necesidades de los deméas y a la vez en el bienestar comdn. Hurtado
cree que la organizacién se preocupa por escuchar las solicitudes para que ésta sea
adecuada, sin olvidar las necesidades de la empresa. Segun las observaciones, se
verificd que Colineal apoya a varias organizaciones y eventos en su comunidad,
buscando siempre un beneficio mutuo entre organizaciones. No existe un lineamiento
especifico en cuanto a donaciones y estas se realizan de manera esporadica. Esto sitla

a Colineal entre las teorias integradoras y éticas propuestas por Garriga y Melé (2004).

Planificacion y recursos para la responsabilidad social
Los resultados del test muestran una inclinacion hacia el bienestar comun porque
existe una planificacion para contribuir al desarrollo social de determinados grupos.

Hurtado, desde el Departamento de Recursos Humanos, indica que existe un
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presupuesto destinado a las practicas de responsabilidad social, mientras el
Departamento de Marketing dice que no existe un plan establecido y que las gestiones
que se realizan son de manera esporadica. Esto demuestra que no existe una clara
comunicacion interna de la importancia de la responsabilidad social corporativa. Estas

afirmaciones ubican a la empresa en las teorias éticas segun Garriga y Melé (2004).

Planificacion del cuidado ambiental

La apliacion del test revela que la organizacién cuenta con un plan ambiental
para asegurar el bienestar de las actuales y futuras generaciones, buscando beneficiar
el bienestar comin. Segun las entrevistas con los encargados de estas dos practicas se
pudo confirmar esta afirmacion ya que Colineal busca reducir el impacto negativo que
tienen los procesos productivos en el medio ambiente a través del uso madera de
bosques cultivados y lacas sin componentes toxicos para proteger la salud de sus
clientes y de sus colaboradores. Esto ubica a la organizacion dentro de las teorias éticas

segun Garriga 'y Melé (2004).

Respeto a los derechos de los demés

Los resultados de la aplicacion del test y la entrevista con la persona encargada
de RSE indican que en Colineal se busca conocer los derechos de los demas para evitar
infringirlos y también que este valor esta sobre cualquier otro. Hurtado confirmé esta
afirmacion explicando los beneficios que se ofrecen a sus colaboradores. A traves de
la observacion se pudo constatar que la organizacién cuenta con el nimero requerido
por ley de personas con capacidades especiales y se ofrecen programas para las
familias de los colaboradores. Sin embargo, no se pudieron observar mecanismos de
comunicacion ascendente como buzones de sugerencia. Estas afirmaciones ubican a la

empresa en las teorias integradoras y éticas segun Garriga y Melé (2004)

RELACIONES PUBLICAS

Flujo de informacion
Para Ma. Dolores Vizcaino, la relacionadora publica de Colineal, la organizacion
considera a los diferentes publicos interlocutores de un dialogo continuo, segun los

resultados de la aplicacion del test. En la practica, la comunicacion que existe es
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informal, a través de correos electronicos o carteleras en la fabrica y oficinas
administrativas. La comunicacion ascendente es libre y espontanea, segun Hurtado y
Vizcaino. Sin embargo, como se menciono antes, no existe un concepto claro sobre
quiénes son los stakeholders mas importantes para la empresa, lo cual significa una
pérdida de tiempo y esfuerzos. Estas afirmaciones ubican a la organizacion dentro del
modelo simétrico bidireccional propuesto por Grunig y Hunt (2000).

Objetivos de comunicacion

Segun los resultados de la aplicacion del test, las observaciones de los mensajes
transmitidos por los medios indicados y conversaciones con la relacionadora publica,
Colineal da prioridad a esfuerzos comunicacionales para dirigirse a clientes o futuros
clientes. EI Departamento de Marketing tiene una estructura donde cuenta con una
agencia de publicidad externa y una in house mientras la comunicacion interna no
cuenta con un presupuesto ni Departamento. Se pudo constatar a través de la
observacidn que no se comunica sobre las practicas de RSE realizadas en la empresa.
En general, los objetivos de comunicacién apuntan hacia la venta de sus productos,
ubicando a la empresa dentro del modelo de agente de prensa formulado por Grunig y
Hunt (2000).

Estrategias de comunicacion

Al igual que los objetivos de comunicacion, Colineal se enfoca hacia la
publicidad, el marketing de causa y boletines de prensa, segun los resultados del test.
La investigacion apoya esta afirmacién ya que carece de comunicacion sobre sus
practicas de responsabilidad social, un departamento de comunicacion interna y una
estrategia concreta en cuanto la sustentabilidad. La informacion es transmitida por
medios masivos y digitales hacia sus clientes de manera unidireccional. Estas
afirmaciones enfatizan que su comunicacion se encuentra en el modelo de agente de

prensa de Grunig y Hunt (2000).

Perfil del comunicador

Los resultados del test revelan una inclinacion hacia los beneficios del negocio.
Segun Vizcaino, la relacionadora publica de la empresa debe contar con conocimientos
sobre marketing, publicidad y comunicaciones integradas al marketing para poder

ejecutar acciones en el dia a dia. En las entrevistas realizadas, el gerente de Marketing
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apoya esta afirmacion diciendo que la persona que ocupa este cargo debe saber
relacionarse con los medios de comunicacion y saber representar la imagen que quiere
transmitir la marca. Tambiéen se argumenta que el relacionador publico debe conocer
las bases del funcionamiento de la empresa en cuanto a la administracion para poder
llevar a cabo acciones en el dia a dia. Se pudo observar que el rol que mantiene el
relacionador publico actual se podria categorizar dentro del modelo de agente de
prensa formulado por Grunig y Hunt (2000).

Discurso de la organizacién

Como resultado del test, se confirmé que Colineal se inclina hacia los beneficios
del negocio y los intereses de los demds. Las entrevistas con los encargados
demostraron que Colineal comunica a traves de distintos medios de comunicacion que
es productor y comercializador de productos de calidad con excelentes precios. Se
maneja un tono familiar, promoviendo un estilo de vida y el concepto de buen vivir.
Las evidencias demuestran que la organizacion se centra en beneficiar los objetivos

del negocio y los intereses de los demas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
A lo largo de la investigacion, se logré analizar como las estrategias de
relaciones publicas contribuyen al proceso de sustentabilidad en dichas industrias.

Entre las conclusiones a eso respecto, podriamos sefialar las siguientes:

Conclusiones generales:

El presente estudio cualitativo permitio validar el instrumento propuesto por
Durén y Mosquera (2016), verificando su utilidad para permitir que se pueda ampliar
la muestra y analizar en otras organizaciones a mayor escala. Esta herramienta facilita
el analisis de variables que reflejan el estado o el manejo de la sustentabilidad y de
relaciones publicas. Con base en é€l, se pueden formular recomendaciones concretas

para que la comunicacién sea un soporte para las practicas de responsabilidad social.

A su vez se comprobd la validez del modelo propuesto por Duran y Mosquera
(2016) ya que permite visualizar, de manera practica, la interdependencia que existe
entre la responsabilidad social y las relaciones publicas, lo cual en la teoria ha sido
respaldado por varios autores. EI modelo explica la correlacién que existe entre las

mismas y por ende la interdependencia implicita en ambos procesos.

Dentro de las empresas analizadas, se pudo observar una divergencia entre las
practicas de sustentabilidad y de relaciones publicas. Estos resultados conducen a la
recomendacion de que la comunicacién debe actuar como un pilar fundamental de la
sustentabilidad y por lo tanto es necesario que esté presente en cada etapa del proceso

de ejecucion. Newman y Mejia (2011) indican gue la comunicacién permite:

Incorporar la cultura de responsabilidad social a la estrategia de la
empresa; informar, motivar y hacer participar a los publicos internos en los
valores, politicas y las acciones de responsabilidad social de la empresa;
conocer y responder a las expectativas y necesidades de los grupos de interés;
establecer un dialogo con los grupos de interés como perceptores y mantener
un compromiso por medio de un informe social; mediante diversas

herramientas de comunicacion (p. 54)
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En ambas empresas, es necesario que los encargados de dichos Departamentos
mantengan una intima relacién y comunicacion constante, o de otra manera, que estas
dos disciplinas sean manejadas bajo un mismo departamento. Esto permitira crear
mensajes coherentes, que cuenten con un seguimiento constante y un cumplimiento de
objetivos de una manera mas eficiente. En Graiman y Colineal, la sustentabilidad esta
en un nivel més avanzado que la comunicacion, lo cual resulta ser un limitante para la
organizacion. Los esfuerzos de sustentabilidad y comunicacion se deben concentrar

hacia un mismo objetivo.

Cabe recalcar que en el modelo presentado por Durdn y Mosquera (2016),
ningln escenario o contexto es mejor que el anterior, sino que cada uno responde a las
necesidades que presenta el entorno. Se explica que cada contexto es evolutivo, es
decir que las acciones de comunicacion deben abrir espacios para avanzar hacia el
siguiente contexto, sin dejar de lado las necesidades del negocio, de la rendicion de
cuentas, de los intereses de los demas y del bienestar comun. Las posibilidades de la
responsabilidad social y de la comunicacion responden a necesidades reales del

negocio, por lo tanto debe estar anclado a la realidad que enfrenta cada organizacion.

Mientras mas avanza y evoluciona la comunicacién de las préacticas de
sustentabilidad, se vuelve imprescindible contar con estructuras y recursos para poder
cumplir con los requisitos y estandares que exige esta comunicacion. Los altos mandos
de las organizaciones deben considerar la necesidad de crear departamentos que
manejen estas practicas con un presupuesto establecido. Las necesidades de la
comunicacion exigiran a las empresas nuevos roles como por ejemplo un DirCom que
segun Joan Costa (2007) se encarga de manejar la imagen de la empresa de manera
organizacional, institucional y mercadoldgica. EI DirCom se enfoca en los elementos
que confirman la imagen de la empresa, incluyendo cinco estrategias importantes:
identidad, accién, comunicacion, cultura e imagen. Estas variables deberan regir todas

las acciones de la organizacién para emitir un mismo mensaje como empresa.
Conclusiones especificas:

A continuacién detallaremos sugerencias para cada organizacion segun la

clasificacion de ambitos de la comunicacion segin Costa (2003) y Aljure (2015).
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GRAIMAN:

Comunicacion interna: Tomando en cuenta a los publicos que se comprenden
dentro de este &mbito como empleados, ex empleados, familias de
colaboradores, accionistas, entre otros, es importante considerar el rol que
mantiene el relacionador pablico en la creacion de relaciones duraderas con

estos publicos.

Se debe mejorar comunicacion interna, asegurandose de que los canales
existentes sean Optimos y que permitan un didlogo continuo. También es
necesario reiterar la importancia que tiene la RSE como valor principal de la
organizacion y que ésta sea visible como parte de la filosofia corporativa, se
deben involucrar los colaboradores en estas practicas y procesos, sin importar
su area ni nivel y generar un sentimiento de pertenencia. Para cumplir este
objetivo, se debe informar durante todo el proceso, utilizando reportes

estructurados que utilicen un lenguaje adecuado con cada publico.

Institucional: A nivel institucional, es necesario que Graiman reconozca la
responsabilidad social que tiene con la comunidad que le rodea. Se deben
realizar acciones concretas con los publicos que comprende esta categoria. Por
ejemplo, para asegurar un proceso transpartente y ético, se debe consolidar una

relacion con los proveedores que compartan la filosofia de la empresa.

También es necesario abrir canales de dialogo con la comunidad para
poder investigar sobre las verdaderas necesidades y expectativas que tiene la
comunidad y a la vez, comunicar de manera honesta las limitaciones que tiene
la empresa. El relacionador publico debe cuidar de las relaciones con
stakeholders como por ejemplo el gobierno, la comunidad cientifica, y los
medios masivos de comunicacién ya que estos pueden ser aliados estratégicos

en la mision hacia la sostenibilidad.

Mercadologica: Dadas las circunstancias del negocio y el actual
posicionamiento de Graiman, existe una gran oportunidad para generar
conciencia en los consumidores e informar sobre los programas de RSE que se

realizan en la organizacion, de manera que permitan transmitir esta imagen de
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reciprocidad con la comunidad y con el medioambiente. Para comunicar estos
hechos de una manera clara y honesta, se debe crear una linea grafica que se
diferencie de la imagen actual para que los clientes puedan identificar la

ventaja que ofrece la organizacion frente a su competencia.

COLINEAL

Comunicacion interna: Para que la sustentabilidad se establezca como una
préctica que forme parte de la filosofia corporativa, es necesario que todos los
publicos, especialmente internos a la empresa, comprendan el proposito de
estas iniciativas. Las iniciativas de RSE se deben comunicar hacia todos los
niveles de la organizacién por medios que permitan el dialogo con estos grupos
de interés. Para poder enviar mensajes coherentes, Colineal debe crear una
estructura que permita identificar stakeholders, crear acciones para
beneficiarlos y establecer una filosofia que sea comprendida por todos los
colaboradores de la organizacion.

Institucional: Colineal debe considerar su responsabilidad civica con la
comunidad que le rodea y abrir canales de comunicacion con stakeholders
externos a la organizacion. También se recomienda formar alianzas
estratégicas de corresponsabilidad con la comunidad y el medioambiente con
el gobierno, la comunidad cientifica y ONGs, permitiendo a la empresa

alcanzar la sostenibilidad econdémica, social y ambiental.

Mercadologica: Debido a que Colineal actualmente ejecuta programas de
responsabilidad social con sus colaboradores, la comunidad y el
medioambiente, existe un amplio campo de accion para la comunicacion
mercadologica para la empresa. Alvarado Herrera y Walesska (2008)
evidencian en sus estudios que la responsabilidad social es un factor que
influye en la imagen y posteriormente la reputacion de la marca en la mente
del consumidor. Por lo tanto, se debe considerar que las acciones de RSE
pueden asociar a la marca de la organizacion con valores positivos, influyendo

eventualmente en la imagen e incluso en la decision de compra.

El rol del relacionador publico es acompafiar a través de la

comunicacion a las practicas de sustentabilidad en la organizacién, desde la

83



toma de decisiones para que estas iniciativas se ejecuten, el proceso productivo
y en la promocion de venta del producto final. Se pueden comunicar estos
hechos a través de redes sociales con una linea grafica definida, con mensajes
claves sobre el proceso productivo, la materia prima utilizada y los esfuerzos

de la organizacion para ser mas responsable con la comunidad.
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ANEXOS

Anexo: 1

Test de contextos de Sustentabilidad y Relaciones Publicas

Estimada/o comunicador/a empresarial:

Su respuesta al presente test permitira conocer a qué tipo de organizacién pertenece la
suya, considerando sus practicas de sustentabilidad para asi plantearle
recomendaciones sobre el manejo de las relaciones publicas que pueden serle de suma
utilidad. Los siguientes items describen cuatro tipos de organizaciones, léalos con
detenimiento y distribuya diez puntos entre las cuatro aseveraciones, otorgandole un
mayor puntaje a aquella o aquellas que describen mejor su propia organizacién. Tenga
presente que ninguna de las opciones es mejor que otras y que puede distribuir el
puntaje entre varias que se le aproximan u otorgarle la totalidad a una descripcién con
la que se identifique su empresa.

Sustentabilidad

Linea Conceptual

___En mi organizacion todos nos enfocamos en maximizar las utilidades de la
empresa a través de las distintas actividades que desempefiamos.

_____En mi organizacién todos procuramos la mayor eficiencia para cumplir
responsablemente con la mision que la organizacion tiene en la sociedad.
_____Enmiorganizacion todos procuramos entender a los grupos sociales que estan en
nuestro entorno para responder a sus necesidades.

_____En mi organizacién nuestras acciones se enfocan a alcanzar una sociedad mas
justa.

Tipo De Colaboracién

____Mi organizacién no brinda colaboracién a ninguna otra.

_____Mi organizacién brinda colaboracion a otras cuando se lo piden, de acuerdo con
lo que a la organizacion le interesa dar.

_____Mi organizacién se preocupa por escuchar cuando se le pide colaboracion para
que

ésta sea adecuada a lo que el solicitante necesita, sin olvidar las necesidades de mi
empresa.

_____Mi organizacion dialoga y colabora en igualdad de condiciones con varias otras

para
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cumplir su rol en la sociedad.

Planificacion y Recursos para la Responsabilidad Social

_____En mi organizacién no se contemplan actividades en favor de ningin sector
social.

_____Enmi organizacién ocasionalmente se destinan recursos econémicos en favor de
sectores sociales determinados.

_____En mi organizacion existe un presupuesto para realizar acciones en favor de
sectores

sociales determinados.

___En mi organizacion contamos con una planificacion para contribuir al desarrollo
social de determinados grupos.

Planificacion del cuidado ambiental

_____Enmiorganizacién se realizan acciones para cuidar el ambiente siempre y cuando
signifiquen un ahorro econémico.

_____Enmi organizacién se realizan acciones para cuidar el ambiente porque es una
tendencia actual y eso favorece la imagen.

____En mi organizacién se realizan acciones para cuidar el ambiente porque hay
grupos

que se ven beneficiados.

_____Mi organizacion cuenta con un Plan Ambiental para asegurar el bienestar de las
actuales y futuras generaciones.

Respeto a los Derechos de los demas

_____Enmi organizacién los derechos de los demas son importantes si no afectan los
recursos de la empresa.

_____Enmi organizacion se respetan los derechos de los demas para evitar dafios en la
imagen.

____Enmiorganizacion nos preocupamos por conocer los derechos de los demés para
evitar infringirlos.

_____En mi organizacién el respeto a los derechos de los demas es un valor que esta
sobre

cualquier otro.

Relaciones Publicas

Flujo de informacion

En mi organizacion se difunde la informacion conveniente para ella'y
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mayoritariamente la dirigen los directivos a sus diferentes publicos.
_____Enmiorganizacion la informacion que se difunde es verificada antes de que los
directivos la den a conocer a sus diferentes pablicos.

____Para emitir informacion mi organizacion se esfuerza por conocer las necesidades
de

nuestros publicos.

____Parami organizacion los diferentes pablicos son considerados interlocutores con
quienes se mantiene un dialogo continuo.

Objetivos de Comunicacion

_____Lacomunicacion en mi organizacién mayoritariamente apunta a la venta de sus
productos o servicios.

____La comunicacién en mi organizacion pretende rendir cuentas a la ciudadania y
fortalecer su imagen a través de ello.

_____Mi organizacion hace esfuerzos por conocer a sus publicos para responder a sus
necesidades con estrategias pertinentes.

_____Mi organizacion procura establecer un didlogo con sus pablicos para optimizar
sus

vinculos con ellos.

Estrategias de Comunicacién

____Las estrategias de mi organizacion son fundamentalmente la publicidad, el
marketing de causas y los boletines de prensa.

____Mi organizacion utiliza como estrategias frecuentes los informes de gestion, las
asambleas publicas, eventos de socializacion, recorridos de obras, casas abiertas, etc.
_____En mi organizacién solemos hacer estudios de imagen, sondeos de opinién
publica,

estudios de mercado, etc.

_____Enmi organizacidn utilizamos estrategias tanto de comunicacion mercadoldgica,
como organizacional e institucional, enfocadas hacia objetivos globales que toman en
cuenta el entorno interno y externo de la organizacion.

Perfil del Comunicador

____El comunicador ideal en mi organizacion debe procurar conocimientos en el area
de

la publicidad y las comunicaciones integradas al marketing.
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_____El comunicador ideal en mi organizacion debe ser un experto en rendicion de
cuentas

y relaciones con los medios masivos de comunicacion.

____El comunicador ideal en mi organizacion debe procurar ser un experto en
investigacion de mercados, sondeos de opinion publica, auditorias de imagen, etc.
_____El comunicador ideal en mi organizacion debe procurar ser un profesional
generalista y polivalente, con vision holistica y que atienda tanto los intereses de la
organizacion como los de sus publicos.

Discurso de la organizacion

____El discurso de mi organizacion se plantea en funcion de beneficiar nuestros
objetivos

de venta de bienes y servicios.

____El discurso de mi organizacion se plantea en funcion de mantener informados a
los

publicos de lo que hacemos y quienes somos.

____El discurso de mi organizacion se plantea procurando responder a los intereses y
necesidades de los publicos.

____Eldiscurso de mi organizacion se plantea en forma estratégica, considerando la

vision de la organizacién y su misién en la sociedad.

92



Anexo: 2
INDICADORES Sustentabilidad & Relaciones Publicas

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Linea Conceptual
. ¢Existe mision, vision, valores de responsabilidad social, cddigo de ética,
himno a la organizacion?

. ¢ Estan identificados sus grupos de interés y sus necesidades?

Tipo de Colaboracion

. ¢ COmo se colabora en cuanto a patrocinios / auspicios?

Planificacion y Recursos para Responsabilidad Social

. ¢El area de responsabilidad social estd dentro del presupuesto anual de la
empresa o el grupo?

. ¢Existe un sector social determinado / causa a la cual la empresa destine sus

recursos?

Planificacion del cuidado ambiental

. ¢Existen acciones para cuidar al medio ambiente?
. ¢Existe un plan ambiental?
. ¢Qué grupos se involucran de estas acciones ambientales? Reciclaje, destino

final de deshechos, tratamiento de agua, aire, etc.

. ¢ Cémo comunican o difunden estas acciones?

Respeto a los derechos de los demaés

. ¢ Que beneficios ofrece la organizacion a sus trabajadores?

. ¢ Existen politicas de inclusion?

. (genero, discapacidad, maternidad, etc)

. ¢ Existen programas que se extienden hacia las familias de los colaboradores?
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. ¢Existe libertad de opinion de parte de los colaboradores?

RELACIONES PUBLICAS

Flujo de Informacién

. ¢ Cbémo se difunde la informacion hacia los directivos?
. ¢ Coémo se difunde la informacion a colaboradores?

. ¢ Como se difunde la informacion a proveedores?

. ¢ Como se difunde la informacion a clientes?

. ¢ Coémo se difunde la informacion a los accionistas?

Objetivos de Comunicacién

. ¢Hacia qué publico se direcciona la comunicaciéon de mi empresa?

. ¢Cual es a inversion de marketing frente a la inversion en comunicacién
interna?

. ¢Cantidad y presupuesto de campafias externas vs. Internas?

Estrategias de Comunicacién

. ¢ Qué estrategias se utilizan para difundir la informacién?
. ¢Qué canales se utilizan para difundir la informacion de mi empresa?
. ¢Se realizan estudios de mercado, sondeos de opinion, estudios de imagen?

Perfil del Comunicador

. ¢ COmo se estructura mi departamento de comunicacion externa?

. ¢ Qué funciones cumple el relacionador publico?

. ¢ Qué perfil tiene el relacionador publico?

. ¢ Qué formacion debe tener el relacionador publico?

. ¢ Qué capacitacion le ha brindado la organizacién al relacionador publico?

Discurso de la organizacion

. ¢ Qué mensajes claves transmiten a sus publicos? (Evidencia)
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