GESTION DE LA COMUNICACION EN EL RELACIONAMIENTO CON LOS

GRUPOS DE INTERES DE LA ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.AE.S.P

TRABAJO DE GRADO PARA OPTAR POR EL TITULO DE COMUNICADORA
SOCIAL- PERIODISTA

MODALIDAD PASANTIA

ANGIE CAROLINA FORERO VIVIESCAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL — PERIODISMO
BUCARAMANGA

2019



GESTION DE LA COMUNICACION EN EL RELACIONAMIENTO CON LOS

GRUPOS DE INTERES DE LA ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.AE.S.P

TRABAJO DE GRADO PARA OPTAR POR EL TITULO DE COMUNICADORA
SOCIAL- PERIODISTA

MODALIDAD PASANTIA

ANGIE CAROLINA FORERO VIVIESCAS

SUPERVISORA
CLARA INES GARCIA VILLAMIZAR

MAGISTER EN RELACIONES INDUSTRIALES

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL — PERIODISMO
BUCARAMANGA

2019



Nota de aceptacion:

Mg. CLARA INES GARCIA
VILLAMIZAR
Supervisora de Pasantia

Bucaramanga, Septiembre de 2019



Contenido
INOLA A8 ACEPLACION: ...ttt ettt ettt reenaeenae e 3
(O] 01 (=101 o [o 1TSS 4
LiSta de THUSLFACIONES ....eevveieiiie ettt ettt e et e e st e e et e e aneeeeenes 5
LiSta de taDIAS ... .eeeeeeeee e 6
gy 0T [UTood o ] S SRS 9
CoNteXtO INSLILUCIONAL .......cc.eiieiiie et e e e sreeee e 10
ODJEEIVOS .ttt ettt ettt 13
ODJEEIVO GENETAL..... ..ot 13
ODjJELIVOS BSPECITICOS ...ttt 13
Referente te0rico / CONCEPLUAL .........eeiivieeeeiie et 14
Actividades desarrolladas. ...........cooveiviiiiiiiie i 21
Obijetivo 1: Apoyar la gestion de las vinculaciones publicitarias de ESSA. ............... 22

Objetivo 2: Apoyo a las estrategias y campafas del area de gestion comercial y el

To U T oo I od P U T 1 o7 Vo (o] PSSR 24
Obijetivo 3: Contribuir a la gestion del proceso de comunicacion. .............cccccveevvennn. 26
CONCIUSIONES. ...ttt ettt nb e 28
RECOMENUACIONES ...ttt ettt ettt b e nne s 29
BIDHOQIafia.....veeeiiee e s 30

YN =) (oL 33



Lista de llustraciones

llustracion 1 Anexo A. Ingreso de solicitudes en el primer semestre del 2019 .............. 33
lHustracion 2 AnexoB. analisis Stradata............cccccveiiveiiiieiie e 33
lustracion 3 Anexo C. Ejemplo de Diapositivas con eventos mensuales ...................... 34
[lustracion 4 Anexo D. Impacto Concurso Hinchas de Corazon............ccccccoeeiveinennen. 34
[lustracion 5 Anexo E. Nota Evento Diversity Vigjero. ........cccooevverieerenienieninieennean, 34
lustracion 6 Anexo F. Concurso Twitter Freddy Beltran............cccccovveiveiiiniicinennn, 34
lustracion 7 Anexo G. Impacto Concierto Andrés Cepeda...........ccvevvvvereeiiieineennennnn. 34
lustracion 8 Anexo H. Mailing Teatro Santander...........c.coovvieeriienieciie e 34
lustracion 9 Anexo 1. publicacion de Capsulas ..........cccceevvveiiireiiini e 34
lustracién 10 Anexo J. Grafico de las solicitudes en agencia ...........cccccveevevveeviveeesinnnnn, 34
lustracion 11 Anexo K. Grfico Solicitudes contrato de television. .............cccoeveennennn. 34
lustracién 12 Anexo I. Notas publicadas en la intraned de ESSA............cccoceeviieeiinnnen, 34

lustracion 13 Anexo M. Grafico de entrega de suvenires en el primer semestre del 2019.

llustracion 14 Anexo N. Entrega de Kits a los venezolanos en transito. ........................ 34


../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430759
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430760
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430761
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430762
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430763
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430764
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430765
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430766
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430767
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430768
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430769
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430770
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430771
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430771
../../../monel/Escritorio/Informe%20Final%20de%20Pasantía%20Angie%20Carolna%20Forero%20Corregido%20por%20ESSA%20corregido.doc#_Toc20430772

Tabla 1 Plan de accién

Lista de tablas



RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: GESTION DE LA COMUNICACION EN EL RELACIONAMIENTO CON LOS GRU-
POS DE INTERES DE LA ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A E.S.P.
AUTOR(ES): ANGIE CAROLINA FORERO VIVIESCAS
PROGRAMA: Facultad de Comunicacién Social
DIRECTOR(A): MG. CLARA INES GARCIA VILLAMIZAR
RESUMEN

La Electrificadora de Santander S.A E.S.P, es una compaifiia de energia de Colombia instituida desde
1891 en Santander, la cual, desde el afio 2009 pertenece a las Empresas Publicas de Medellin. Mi trabajo
realizado desde el equipo de comunicaciones procuré apoyar las diferentes estrategias planteadas en esta
entidad con el objetivo de acompafiar la gestiéon comercial y de vinculaciones en publicos internos y exter-
nos de ESSA, meta que se llevo a cabo debido al desarrollo de acciones de comunicacion innovadoras a
través de los diferentes canales de comunicacion de la compaifiia.

PALABRAS CLAVE:

Estrategias, Comunicacién, Vinculaciones, Innovacién, ESSA

V° B° DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO



GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: COMMUNICATION MANAGEMENT IN THE RELATIONSHIP WITH THE IN-
TEREST GROUPS OF THE ELECTRIFIER OF SANTANDER S.A E.S.P.
AUTHOR(S): ANGIE CAROLINA FORERO VIVIESCAS
FACULTY: Facultad de Comunicacién Social
DIRECTOR: MG. CLARA INES GARCIA VILLAMIZAR
ABSTRACT

The Electrificadora de Santander S.A E.S.P, is a Colombian energy company established since 1891
in Santander, which, since 2009 belongs to the Public Enterprises of Medellin. My work from the
communications team sought to support the different strategies proposed in this entity with the aim of
accompanying the commercial management and linkages in internal and external publics of ESSA,
goal that was carried out due to the development of innovative communication actions through the
different communication channels of the company.

KEYWORDS:

Strategies, Communication, Linkages, Innovation, ESSA

V° B° DIRECTOR OF GRADUATE WORK



Introduccioén

El presente informe procede de las diversas actividades realizadas en la pasantia de
Gestion de la Comunicacion en el relacionamiento con los grupos de interés de la Electrificadora

de Santander S.A E.S.P.

Este trabajo mostrara el fortalecimiento en las diferentes estrategias de comunicaciéon
planteadas en la Electrificadora de Santander (ESSA), enfocado a mejorar la relacion con los
grupos de interés de ESSA, ya que, por medio, de las vinculaciones publicitarias, se logro crear
un acercamiento hacia otras empresas o entidades publicas que cumplieron con los pardmetros

para promover el crecimiento de la empresa en la region.

La informacion se presenta compilada en varios apartados, que van desde el contexto
institucional, los objetivos generales y especificos, referentes tedricos, actividades desarrolladas,

conclusiones, biografia y anexos.
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Contexto institucional

El contexto institucional que se presenta a continuacion es proporcionado por
informacion de la pagina web con el fin de recolectar una informacién mas sélida. (essa.com.co.

2019)

La Electrificadora de Santander S.A. E.S.P. llamada “ESSA” es una empresa
santandereana de alto nivel que se dedica a la prestacion de servicios publicos y actividades
ligadas. Actualmente, pertenece a las Empresas Publicas de Medellin (EPM) y presta servicio a
87 municipios de Santander, dos de Bolivar, cuatro del sur del Cesar y uno de Norte de
Santander. De las oficinas de mayor impacto del departamento se encuentra la de Bucaramanga y

posteriormente la de Barrancabermeja. (essa.com.co. 2019)

Sus productos y servicios estan dirigidos a todos los estratos residenciales; a los sectores
comercial, industrial, oficial, alumbrado publico, en las modalidades regulada y no regulada. Para
satisfacer a sus grupos de interés, ESSA debe desarrollar una infraestructura que le permita
cumplir con los estandares de calidad y con las demas normas técnicas y regulatorias establecidas
por las autoridades competentes. (essa.com.co. 2019)

De esta forma, ESSA entra a formar parte de un grupo empresarial que se caracteriza por
su excelencia en la prestacion de servicios publicos domiciliarios y como tal, adquiere el
compromiso de lograr los indicadores que reflejen dicha excelencia en toda la region.

(essa.com.co. 2019)
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Es conveniente resaltar que para ESSA alcanzar este tipo de reconocimiento fue
necesario ejercerlo desde el ambito de la comunicacidn, debido a que esta se despliega en
diferentes ejes. Partiendo de la comunicacion externa a la comunicacion interna, es importante
afirmar que esta Gltima permite que se desarrollen estrategias de comunicacion dentro de una
empresa, que, si bien genera recordacion en el exterior, al interior debe fomentar la fidelizacién
de los empleados. Asimismo, estas permiten el flujo de comunicacion entre empleado — jefe.

(essa.com.co. 2019)

Misién

Somos una empresa del Grupo EPM comprometida con el bienestar de nuestros clientes
y el desarrollo sostenible y competitivo de los territorios donde proveemos servicios de energia
eléctrica con calidad y confiabilidad, creando valor compartido con nuestros grupos de interés.

(essa.com.co. 2019)

Vision

En el 2022 ESSA se consolidara como referente latinoamericano en servicio al cliente,
excelencia operativa, reputacion y transparencia; ofreciendo a los clientes y al mercado un
portafolio integral de soluciones competitivas en electricidad, fundamentadas en practicas
socialmente responsables con todos los grupos de interés, contribuyendo al cumplimiento de la

VISION del Grupo Empresarial EPM. (essa.com.co. 2019)
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Figura 1: Organigrama de la empresa
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Organigrama de ESSA, donde se evidencia la distribucion y organizacion de areas especializadas
para desarrollar tareas especificas para contribuir al buen servicio que presta la empresa. Imagen

fue tomada de la péagina web oficial de la empresa Electrificadora de Santander. (essa.com.co.
2019)
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Objetivos

Objetivo general
Acompafar la Gestiébn Comercial y de vinculaciones en publicos internos y externos de
ESSA, mostrandoles la innovacion en la comunicacion por medio del uso de los diversos y

actuales canales tecnoldgicos.

Objetivos especificos
Apoyar la gestion de las vinculaciones publicitarias de ESSA.
Apoyar estrategias y camparias del area de gestion comercial y el equipo Planificacion.

Contribuir a la gestion del proceso de comunicacion.
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Referente tedrico / Conceptual

Para la realizacion de esta pasantia se pretende desarrollar un anélisis de los conceptos
de comunicacion, comunicacion organizacional, comunicacion externa y reputacion con el
fin de dar apoyo teérico a este trabajo en la Electrificadora de Santander (ESSA). Es preciso
aclarar que en este informe se manejara el concepto de identidad e imagen corporativas debido

que uno de los enfoques de esta pasantia va dirigido al relacionamiento con los grupos de interés.

Segun Chiavenato (2006), la comunicacion es: "el intercambio de informacion entre
personas. Significa volver comdn un mensaje o una informacion. Constituye uno de los procesos

fundamentales de la experiencia humana y la organizacion social” (p.110).

Es por eso, que la comunicacidn, sin duda, es esencial para entablar una relacion social.
Asimismo, el buen manejo de ésta permite que exista un éxito comunicativo entre las personas, lo

cual, evita generar conflictos personales o laborales.

Por otro lado, Bateson y Ruesch (1965), afirman en su modelo funcional que “El
concepto de comunicacién incluye todos aquellos procesos por los cuales las gentes se influyen
mutuamente” (p.4-5). Es decir, en lo que se conoce como acto comunicativo es importante
resaltar el lenguaje corporal, debido a que cualquier anormalidad en la conducta personal puede

afectar el clima en la comunicacion y asi generar disturbios en ésta.
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En el caso de ESSA, el lenguaje corporal juega un papel significativo ya que el
relacionamiento directo con los grupos de interés es clave para generar la calidez y cercania que
la empresa quiere trasmitir a su publico externo.

Ahora bien, se muestra la comunicacién como un proceso que le permite al ser humano
interactuar con su exterior, retroalimentar y expresar su opinién. De igual manera, Hervas (1998),
define que:

“la comunicacion es el proceso a través del cual una persona o
personas transmiten a otras, mensajes de contenido diverso,
utilizando intencionadamente signos dotados de sentido para ambas
partes, y por el que se establece una relacion que produce unos

efectos” ( p.17).

Por ende, la comunicacion en las organizaciones juega un papel crucial, debido a que, si
en una organizacion no hay comunicacion, se pueden generar obstaculos para el desarrollo de la
empresa. Es importante que exista una comunicacion global y un buen clima laboral dentro de

ella, para que exista el éxito comunicativo mencionado anteriormente.

Asi mismo, Gomez (2017), basado en Katz y Kahn, indica que “la comunicacion organizacional
consiste en el intercambio de informacion y la transmision de significados, lo cual producira la
naturaleza, la identidad y el caracter de un sistema social o de una organizacion” (p.1). Ahora
bien, si en una empresa utilizan la comunicacion como medio de dialogo entre las personas, nace
un clima laboral deseado. Cabe resaltar que la comunicacion va de la mano con el desarrollo de

una organizacion, ya que gracias a esta el empleado mantiene una buena relacion con los otros
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miembros de la empresa, crea identidad y sentido de pertenencia, lo que conlleva un buen

desempefio laboral.

Por su parte, Trelles (2002), asevera que:
“la comunicacion corporativa nos habla tanto de la realidad de la
organizacion como de la identidad corporativa interna, por lo que
puede ser definida como el repertorio de procesos, mensajes y
medios involucrados en la transmision de informacién por parte de
la organizacion; por tanto, no se refiere sélo a los mensajes, sino a
los actos, al comportamiento mediante el cual todas las empresas
transmiten informacion sobre su identidad, su mision, su forma de

hacer las cosas y hasta sobre sus clientes” ( p.2).

Asi mismo, Egidos (2000), basado en Edin, plantea que “las intervenciones en la empresa

requieren de una comunicacion con uno o varios interlocutores internos o externos.” (p.3).

Es importante, segun Egidos (2000), “identificar los actores que se ven involucrados en
la organizacién, que van desde la empresa como persona juridica, pasando por los clientes y las
distintas organizaciones, hasta llegar a los medios y a la opinién publica” (p.3). En este caso, es
necesario hablar del tipo de comunicacion que se da dentro de una empresa, ya sea interna o
externa. Para llevar una trazabilidad con los objetivos de esta pasantia, es pertinente hablar de la

comunicacion externa y lo que se desglosa de la misma.
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La comunicacion externa, segun Agieda y otros (2008) es “la transmision de
informacion fuera de la empresa, destinada a los publicos externos de la organizacion
(consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés, entre otros).”

Este tipo de comunicacion es importante para una organizacion ya que es el conducto directo que
se da entre la empresa y sus publicos externos. Ademas, cabe resaltar que es a través de ella que
la empresa entra en contacto con su entorno. Como afirma Costa, (2004) “es necesario contar con
una plataforma estratégica que permita a las organizaciones dar respuestas eficientes a su entorno

y gestionar sus relaciones y vinculos con todos sus publicos” (p.6).

Cabe resaltar que, segun sostiene en su libro Bartoli (1992) existen varias tipologias de
comunicacion externa:
Comunicacion externa operativa: Aquella que se realiza para el desenvolvimiento
diario de la actividad empresarial. Se efecttia con todos los publicos externos,
compuestos por clientes, proveedores, competidores, administracion pablica,

periodistas, ONG, entre otros. (Bartoli, 1992, p. 6)

Comunicacion externa estratégica: Su finalidad consiste en enterarse, dentro de lo
posible, de la mayor cantidad de datos de la competencia, de la evolucién de las
variables econdmicas, de los cambios en la legislacion laboral, entre otros, que pueden

ser relevantes para la posicion competitiva de la empresa. (Bartoli, 1992, p.6)

Comunicacion externa de notoriedad: Su objetivo se encuentra en mostrar a la

empresa como una institucion que informa y comunica sus productos y a la vez,
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mejorar su imagen, mediante la publicidad, promocion, donaciones, patrocinios,
campafias de Sustentabilidad y RSE, entre otras. (Bartoli, 1992, p.6)
En el caso de ESSA, la comunicacion externa manejada en la corporaciéon va encaminada a la
operativa y de notoriedad, pues ESSA es una empresa que se encuentra posicionada en el
departamento, por lo cual, al hablar de empresas distribuidoras y comercializadoras de energia va

a estar situada en el top of mind de las personas.

Es necesario destacar que para ejercer una comunicacion externa
efectiva “se necesita de un publico interno que tenga un gran
sentido de pertenencia hacia la organizacion, ya que cuando las
personas se sienten identificadas con la empresa, se logran mejoras
en el clima laboral, en las comunicaciones entre las personas vy, al
mismo tiempo, transmiten una imagen positiva hacia fuera”.

(fido.palermo.edu. p.5-6)

En efecto, la comunicacion externa es decisiva para instaurar, reforzar y fidelizar los
lazos con su publico externo. Ahora bien, Ferruz (2018) reconoce que:
“la reputacion corporativa es un activo que puede ser conocido
por la organizacion y que, por lo tanto, no s6lo se puede evaluar y
es mensurable, sino que también se puede verificar a traves de
hechos so6lidos que permiten su contraste con los de otras

organizaciones”. (p.46)
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En otras palabras, la reputacion corporativa es la agrupacion de apreciaciones que tienen
sobre la compafiia los diversos grupos de interés con los que se vinculan, tanto internos como
externos. Para Mouriz (2007) “es resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo

largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos”. (p.1)

Segln Pérez y Rodriguez (2014) “ldentidad corporativa es la auto presentacion y el
comportamiento de una empresa, 0 nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y

operativamente aplicados”. (p.105)

Olins (1989) describe tres clases de identidad corporativa y las ejemplifica de la
siguiente manera:

Identidad monolitica (Shell, Philips y BMW) Toda empresa utiliza un unico estilo
visual. Se reconoce inmediatamente a la empresa, y se utilizan los mismos simbolos en
todas las partes. Tales empresas normalmente se desarrollan como entidad completa
dentro de un campo relativamente estrecho. (Olins, 1989)
Identidad respaldada (General Motors, L’Oreal) Las empresas subsidiarias tienen su
propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a la empresa matriz. Se puede
reconocer a las distintas divisiones, pero esta claro cual es la empresa matriz. Se trata
de empresas diversificadas, cuyas partes conservan segmentos de sus propias culturas,
tradiciones y marcas. (Olins, 1989)
Identidad de marca (Unilever) Las subsidiarias tienen su propio estilo y la empresa
matriz no es reconocida por “los no iniciados”. Las marcas no parecen tener relacion

entre ellas, ni con la empresa matriz. La separacién de la marca de identidad de la
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empresa matriz, limita el fracaso del producto, pero también la maca no se beneficia de
la imagen de la casa matriz. (Olins, 1989)

Segln Séanchez (2009), “la imagen corporativa se puede definir como una
representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cUimulo de atributos
referentes a la compafia” (p18).

De igual manera, Sanchez (2009), asevera que:

“Un problema de la compafiia, un nuevo lanzamiento, un publico
objetivo diferente puede hacer variar la imagen que se tiene de la
misma. Por tanto, cada persona puede tener una imagen unica de
una empresa debido a los multiples contactos que ha tenido con ella
a traves de diferentes vias como la publicidad y las experiencias con

la misma”. (p.18-19)
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Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos en la pasantia, se definieron actividades a

desarrollar durante seis meses, las cuales se describen a continuacion, teniendo en cuenta el

siguiente cronograma establecido.

Tabla 1 Plan de accion

Apoyo de la gestion de las vinculaciones publicitarias de ESSA

Acciones Publico  Peso Ejecucion Meses
trabajados
Registro de las solicitudes de vinculaciones 2% De acuerdo a I_as
publicitarias. solicitudes recibidas.
Analisis STRADATA de las empresas y/personas 10% De acuerdo a las
con las cuales ESSA se vincula publicitariamente, solicitudes recibidas.
para verificar la gestion de riesgos LAFT.
Evaluacion de las vinculaciones publicitarias Internoy  10% De' acuizrdp alas Febreroa
aprobadas Externo vinculaciones Agosto
publicitarias aprobadas.
Apoyo a los eventos en donde la Empresa se 20% De acuerdo a las
vincula  publicitariamente, realizando el vinculaciones aprobadas
cubrimiento y notas del evento, asi como la
participacién en reuniones, para establecer las
actividades que se llevaran a cabo.
Generacion de contenidos para las siguientes 20% De acuerdo al
plataformas: digital, impreso, televisién y radio, cronograma planteado Febrero
Interno y
que se proyectan a nivel interno y externo. A
Externo
Proyeccion de comunicados de prensa sobre la 10% Agosto
gestion de ESSA
Gestion de archivo documental. Interno 2% De acuerdo a las Semanal
solicitudes recibidas.
Seguimiento a la entrega de productos de agencia, Interno  10% De acuerdo a las Segln
central de medios, impresos, agencia y television. solicitudes recibidas. requerimientos
Apoyo a eventos institucionales y acciones Interno- 9% De acuerdo a las De acuerdo a la
adicionales del proceso. Externo vinculaciones programacion
publicitarias aprobadas.
Informes de la ejecucion de estrategias, campafias  Interno 5% De acuerdo a las Mensual
y vinculaciones publicitarias. vinculaciones aprobadas
Realizar seguimiento al plan de trabajo Seguimiento a compromisos. Bimensual
Realizar informe final de pasantia Presentacion del informe en Grupo primario Semestral

del equipo de Comunicacién

Nota: Creacion propia
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Objetivo 1: Apoyar la gestion de las vinculaciones publicitarias de ESSA.

Este objetivo se desarrollo en primer lugar, con el registro de las solicitudes de
vinculaciones publicitarias que a diario llegan desde el portal web (Ver anexo 1), las cuales, una
vez efectlian la solicitud se obtiene un nimero de radicado, que es ingresado a un documento de
Excel, donde se lleva la trazabilidad y a su vez va dirigido al gerente en busca de la aprobacion.

En el primer semestre del 2019 se realizaron 60 ingresos de solicitudes.

Una vez aprobadas las solicitudes se realiza el analisis STRADATA de las empresas y/o
personas con las cuales ESSA se vincula (Ver anexo 2), esto con el fin de verificar la gestion de
riesgos LAFT, es decir, Riesgo de Lavado de activos y financiacion del terrorismo. En el primer
semestre del 2019 se analizaron 23 vinculaciones, y la empresa se vinculd publicitariamente en

este tiempo en 11 eventos por un total de $ 237.500.000 de pesos.

Asi mismo, se apoyé los eventos donde la Empresa se vinculd publicitariamente,
realizando el cubrimiento y notas del evento. En total se elaboraron 4 notas de los eventos
realizados, estas fueron publicadas en la intranet de la Empresa. Otra accion que se realiz6 para
complementar el apoyo a este objetivo fue por medio de la elaboracién de diapositivas mensuales
(Ver anexo 3), donde se consigno la participacion de ESSA, el valor de la vinculacion, las fechas

de la misma y el comunicador encargado en cubrirla.

Entre las vinculaciones mas representativas desarrolladas en este primer trimestre del
2019, fueron: en primer lugar, con el equipo Alianza Petrolera, en el cual, se apoyo la realizacion
del concurso dirigido a los Hinchas de Corazon (nombre asignado a los hinchas de ese equipo)

donde ellos ganaban pases dobles para alentar a su equipo cuando jugaba de local (Ver anexo 4).
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En el primer semestre de 2019 se realizaron 2 concursos internos (a trabajadores ESSA de

Barrancabermeja) y 4 externos. En los externos se impactaron 140 hinchas.

En segundo lugar, se encuentra Divercity Viajero, la cual, fue una vinculacién agregada
en el primer semestre del 2019 y fue de gran impacto en ESSA. Pues, con ella se logré que 100
nifios pudieran ir y participar de este evento. Por otro lado, mediante el Programa de Cercania
realizado por el Area Comercial de ESSA, 40 nifios de la comuna 5 de Bucaramanga pudieron
también disfrutar de este evento (Ver anexo 5). Asi mismo, se realizd un concurso externo en

Instagram que tuvo buena acogida, con 11 comentarios y 44 me gusta.

En tercer lugar, esté el show de comedia presentado por Freddy Beltran, vinculacion
que genero gran impacto en el publico externo. Alli se aplicd una estrategia que consistia en
publicar una pieza en Twitter donde los seguidores comentaran un chiste, y el trino con mas
interaccion ganaria pases dobles al espectaculo (Ver anexo 6) En este evento, se recibieron: 24

favoritos, 8 retweets, 15 respuestas, 35.399 impresiones.

De igual forma, se apoy0 la estrategia digital para ganar seguidores en Instagram, por
medio del concurso de entrega de entradas para el concierto de Andrés Cepeda en Bucaramanga,
esta estrategia impact6 a 3.294 cuentas en Instagram y con esto se ganaron 988 seguidores en esta
red social. Ademas, obtuvo: 538 likes, 795 comentarios, 1.682 cuentas visitaron el perfil de
ESSA, 8.305 veces vieron la publicacion, 191 cuentas compartieron el post por Mensaje Directo

y 11 cuentas guardaron la publicacion. (Ver anexo 7)
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Por Gltimo, esta la vinculacion en el primer semestre de 2019, con el Teatro Santander.
Cuyo aporte consistia en tener un relacionamiento constante con la persona encargada del Teatro
Santander para hacer entrega de entradas para los shows y presentaciones que se realizaran en esa
semana. EI método de entrega era por medio de concursos internos o externos segun el evento
(Ver anexo 8), esto con el fin de motivar e incentivar a nuestro entorno de lo importante que es
asistir a eventos culturales en la ciudad. En total se realizaron 13 concursos (5 externos y 8
internos), en los cuales se entregaron 1.393 boletas a 263 ganadores, para asistir a 17 eventos.
Estas cifras se encuentran evidenciadas en un formato de seguimiento. EI modo de envio de estos

concursos se hacia mediante el correo masivo de comunicaciones.

Objetivo 2: Apoyo a las estrategias y campafias del area de gestion comercial y el equipo

Planificacion

En este semestre el equipo de Planificacion socializo el informe de sostenibilidad 2018,
por lo cual, se elaboraron 26 publicaciones en la intranet, se apoyo en la logistica, confirmacion
de periodistas, entrega de comunicados de prensa y suvenires en la rueda de prensa que se realizd

al momento de socializar este informe con los grupos de interés.

Se socializo el informe al publico interno y externo. En cuanto al interno, se entregaron
folletos del Informe a cada trabajador con el fin de que éste se enterara de los logros obtenidos y
los retos para el 2020. Se apoyd la elaboracion de capsulas informativas para fortalecer la

estrategia utilizando un mix de medios (Ver anexo 9), con el cual, se lleg6 a un publico diverso
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en la Empresa. La dindmica que se utilizé para la realizacion de estos videos era basicamente
separarse un poco del libreto corporativo, es decir, los encargados de emitir la informacion en las
capsulas lo hacian de manera célida y cercana, dejando al lado el tinte corporativo. Cabe resaltar
que esto se enviaba a través del correo masivo en toda la empresa. Con esta estrategia se logré

tener 1.317 vistas entre las 5 capsulas publicadas.

En cuanto al Area Comercial, se elaboraron 24 notas que fueron publicadas en el
comuniquémonos Yy se activaron 58 solicitudes a la agencia de publicidad contratada por ESSA
(Ver anexo 10). Por cada mes estaban programado 2 o 3 disefios, la labor a realizar consistia en
hacer seguimiento en agencia a las piezas publicitarias programadas por las areas, asimismo,

notificar cambios para luego ser enviada a aprobacion.

Por otro lado, las solicitudes activadas en agencia también estaban relacionadas con
piezas de concursos realizados por el area como el de la Copa América, el cual, consistia en

actualizar datos y participar de un sorteo que se trasmitio por el Canal Tro.

Entre otras piezas, se encuentran los 16 anuncios que se realizaron en Semana Santa con
relacion al horario que la oficina de atencion al cliente tendria para la semana mayor. Asi mismo,
se apoyo la publicacion para el Programa Cercania del equipo de Mercadeo, esto consistia en
publicar notas en el comuniquémonos de todo lo que ellos hacian con la comunidad, esto con el
fin de que los trabajadores se enteraran de la gestion realizada con la comunidad. Cercania es un
programa que permite conocer las diferentes ofertas comerciales que ESSA le ofrece al cliente y

usuario mediante caravanas Yy actividades ludicas en la comuna donde se ejecute.
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De igual manera, se apoyo la gestion con el contrato de TV para que grabaran ese tipo
de encuentros con la comunidad. En el primer semestre de 2019 se gestionaron 4 videos para
Cercania y 1 para la campafia llamada Beneficios que enamoran, estos videos visibilizan las

ofertas comerciales de ESSA. (Ver anexo 11)

Para simplificar el impacto de las acciones realizadas para el apoyo de las estrategias y
campafias del area de gestion comercial y el equipo Planificacion empresarial se realiz6 la

siguiente tabla.

Objetivo 3: Contribuir a la gestion del proceso de comunicacion.
En esta seccion se elaboraron 67 notas publicadas en la intranet de ESSA
(Comuniguémonos) donde se apoyo la gestion realizada por las areas encargadas en mi proceso

de pasantia, asi mismo, se generaron 3 comunicados de prensa. (Ver anexo 12)

Por otra parte, otra contribucién al proceso de comunicacion era la entrega de suvenires
a las areas de la empresa, con el fin de ser usados en las actividades que se tuvieran que
presentarse con los grupos de interés. En el primer semestre de 2019 se entregaron 23.962

suvenires. (Ver anexo 13)

Por ultimo, se apoyo el voluntariado empresarial, el cual, tenia como objetivo ayudar a
los venezolanos migrantes por las carreteras nacionales, campafa apoyada por la Cruz Roja.
Entre las funciones que fueron asignadas se encontraba gestionar las capacitaciones, coordinar la

entrega de insumos para la recolecta y ademas estar en constante comunicacién con el
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funcionario de la entidad para la entrega de los kits, sobre esta labor se realizaron 2 notas para el
comuniquémonos Yy se coordinaron las salidas de las diferentes &reas encargadas cada mes, de
igual manera se apoy0 con la logistica de las 6 capacitaciones cuya asistencia fue de 54

trabajadores ESSA. (Ver anexo 14)

Para aclarar el impacto de las acciones desarrolladas para el apoyo de las estrategias y
campafias del &rea de Contribucion a la gestion del proceso de comunicacién de ESSA.
En la suma de las actividades se logrd el 100% de los objetivos propuestos, los cuales, fueron

evaluados y monitoreados semestral y bimensualmente.
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Conclusiones

Mantener y fortalecer el relacionamiento con los grupos de interés en definitiva es de
vital importancia puesto que le permite a la organizacion ser sostenible logrando objetivos

enfocados a la calidad y productividad del servicio.

Las actividades realizadas en este proceso de pasantia alimentaron dicho
relacionamiento mediante vinculaciones publicitarias, concursos en redes sociales, ruedas de
prensa, entre otros, permitiendo que la empresa se actualizara en el uso de medios tecnologicos y
participacion a nuevas vinculaciones que le permiten darse a conocer y captar la atencion de sus

usuarios.
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Recomendaciones

Continuar reforzando los nexos con los clientes y usuarios de ESSA, mediante
estrategias innovadoras y llamativas para la comunidad actual, como son los concursos,

invitacion a actos culturales o de entretenimiento usando las redes sociales.

Motivar la participacion, utilizacion e interaccién de los trabajadores con las redes
sociales de ESSA, ya que, si se impulsa el sentido de pertenencia organizacional, se podra lograr

mayor visibilidad y confiabilidad en el pablico externo.
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Anexos

llustracion 1 Anexo A. Ingreso de solicitudes en el primer semestre del 2019
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llustracion 2 AnexoB. Analisis Stradata
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llustracion 3 Anexo C. Ejemplo de Diapositivas con eventos mensuales
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llustracion 4 Anexo D. Impacto Concurso Hinchas de Corazon.
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llustracion 5 Anexo E. Nota Evento Divercity Viajero.
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llustracion 7 Anexo G. Impacto Concierto Andrés Cepeda
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llustracion 8 Anexo H. Mailing Teatro Santander.

C O aciS™

iE=ste miércoles tenemos cita en el Toatro Santandeaes!

‘Ma—-mr‘ewa’-\nw—m-b
OrQueata SurfOmica e d

T ey Tac W
. Dwigets & nuowire Cserda OG0 Watagras™ (T o w w0 ey o
- B P mttlin R Puniis il § O Baar e e L T

36



llustracion 9 Anexo I. Publicacion de Cépsulas 37
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llustracion 10 Anexo J. Gréfico de las solicitudes en agencia
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lustracion 11 Anexo K. Gréafico Solicitudes contrato de television.
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llustracion 12 Anexo I. Notas publicadas en la intranet de ESSA
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llustracion 13 Anexo M. Grafico de entrega de suvenires en el primer semestre

del 2019.
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