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Resumen

La ausencia de contenidos internos estructurados en las organizaciones limita la construccion de
una narrativa participativa y reduce las oportunidades de consolidar una identidad organizacional
basada en el valor compartido. En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo
implementar un plan integral de comunicacion interna orientada al reconocimiento del aporte de
los colaboradores mediante el uso de estrategias multicanal y formatos innovadores para Solla S.A,

de esta manera transformar la informacién interna en beneficio corporativo.

Para el desarrollo del estudio se utiliz6 una metodologia de enfoque mixto que incluyd
técnicas cualitativas y cuantitativas, como la observacion participante durante un periodo de 6
meses, la aplicacion de encuestas, aproximadamente 600 colaboradores de areas administrativas,
plantas y granjas, y la realizacion de entrevistas semiestructuradas. Los resultados evidencian que
la comunicacién interna en la organizacion se caracteriza por un enfoque tradicional, Centrado
principalmente en la transmisién de informacion operativa con practicas de reconocimiento
existentes, pero comunicadas en forma poco narrativa y limitada en formatos. Asimismo, se
identificé una baja visibilidad de los procesos, historias y experiencia, los colaboradores,
especialmente en dreas operativas, lo que afecta al consumo de la informacion y la identificacion

con los mensajes institucionales.

A partir de esos hallazgos se disefid un Plan Integral de Comunicacion Interna, que
propone lineas estratégicas orientadas a la visibilidad del talento humano, el fortalecimiento de la
cultura organizacional y la innovacion en formatos y canales de comunicacion. Se concluye que
una comunicacion interna mas estratégica, cercana y dindmica contribuye al fortalecimiento del
sentido de pertenencia, la cohesion institucional, la eficiencia operativa y la construccion de una

identidad organizacional solida y compartida.

Palabras claves: Cultura organizacional, identidad organizacional, estrategias de comunicacion.

visibilidad, Contexto: Solla S.A.



Abstract

The absence of structured internal content at Solla S.A. limits the construction of a participatory
narrative and reduces opportunities to consolidate an organizational identity based on shared value.
In this context, the objective of this study is to implement a comprehensive internal communication
plan aimed at recognizing the contribution of employees through the use of multichannel strategies
and innovative formats that transform the way internal information is transmitted. To develop the
study, a mixed-methods methodology was employed, incorporating qualitative and quantitative
techniques, including participant observation over a six-month period, the application of surveys
to approximately 600 employees from administrative areas, production plants, and farms, as well
as the conduction of semi-structured interviews. The results show that internal communication
within the organization is characterized by a traditional approach, primarily focused on the
transmission of operational information, with existing recognition practices that are communicated
in a limited and weakly narrative manner. Additionally, low visibility of processes, stories, and
employee experiences—particularly in operational areas—was identified, which affects
information consumption and identification with institutional messages. Based on these findings,
a Comprehensive Internal Communication Plan was designed, proposing strategic lines focused
on the visibility of human talent, the strengthening of organizational culture, and innovation in
communication formats and channels. It is concluded that a more strategic, close, and dynamic
internal communication approach contributes to strengthening the sense of belonging, institutional

cohesion, operational efficiency, and the construction of a solid and shared organizational identity.

Keywords: organizational culture, organizational identity, communication strategies,

visibility, context: Solla S.A.
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Justificacion

Impacto Tecnoldgico

La ausencia de contenidos internos limita la construccion de una narrativa de valor
compartido y reduce las oportunidades de fortalecer una identidad organizacional participativa.
Por ello, implementar un plan de comunicacién interna que integre las historias, experiencias y
testimonios de los colaboradores de Solla S.A. permite una conexidon mas sélida, fortaleciendo el

sentido de pertenencia y cohesion institucional.

A través de esta propuesta se busca fortalecer la comunicacioén interna de Solla S.A.
mediante la incorporacion de herramientas tecnoldgicas que faciliten la circulacion de la
informacion, manteniendo a los colaboradores informados sobre los procesos, logros y novedades
de la empresa. La aplicacion de los principios de planeacion, organizacion, ejecucion y control
resulta esencial para la gestion efectiva de los procesos comunicativos. Disefiar un plan de
comunicaciéon que articule acciones, formatos y estrategias internas no solo optimiza dichos
procesos, sino que también contribuye al fortalecimiento de la cultura organizacional, a la
eficiencia operativa y al reconocimiento del valor que los colaboradores aportan al desarrollo de

la empresa.

El uso de las tecnologias y la comunicacion para transformar la manera en que Solla S.A.
comparte sus historias y proyecta su identidad, es poner a la vanguardia una organizacion
reconocida por sus servicios y productos, videos, notas web, boletines, pantallas internas, intranet
y redes sociales corporativas, con el fin de consolidar un ecosistema comunicativo mas agil,

interactivo y medible.

La iniciativa contempla la creacion de un sistema organizado de produccion y publicacion
de contenidos de manera estratégica y sostenible, que optimiza recursos, establece procesos claros
y permite medir los resultados mediante indicadores digitales como visualizaciones, interacciones

y niveles de engagement, fortaleciendo la toma de decisiones basada en datos.
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Ademas, el proyecto impulsa la participacion de los colaboradores y el desarrollo de
entornos colaborativos, generando una comunicacién transversal que potencia la visibilidad, la
eficiencia y la conexion entre quienes hacen parte del ecosistema de la empresa. De este modo, la
tecnologia se convierte en un medio clave para fortalecer la cultura interna y proyectar los valores

de Solla S.A.

Impacto Social y Econémico

Desarrollar un plan de comunicacion integral permite reconocer la cultura, la identidad, la
imagen y el ambiente laboral de la organizacion como un capital social esencial para fortalecer el
sentido de pertenencia, aumentar el compromiso y mejorar los resultados tanto individuales como
colectivos, con impacto directo en la sociedad. Este enfoque genera una ventaja competitiva
intangible, al entender que la comunicacidon no es solo un proceso de transmision de informacion,
sino el mecanismo que da forma cohesiona e integra la cultura interna a través de sus
procedimientos, formatos y estrategias, incidiendo directamente en la eficacia organizacional y los

resultados.

El reconocimiento y la participacion de los colaboradores de Solla S.A. fortalecen el
sentido de comunidad y pertenencia hacia la organizacion, generando un impacto positivo tanto
en el ambito social como en el econdmico. La creacion de espacios y contenidos que visibilicen
los aportes del talento humano contribuyen a consolidar una cultura organizacional mas
participativa, donde los integrantes se identifiquen con los valores de la empresa, se sientan parte
de sus logros y se motiven a involucrarse en los procesos de comunicacion interna, impulsando asi

el desarrollo colectivo y la sostenibilidad empresarial.

El fortalecimiento del vinculo social entre los colaboradores de Solla S.A. impacta
directamente en el clima laboral y en la reputacion corporativa, al proyectar una organizacion
cercana, coherente y alineada con las necesidades y expectativas de su equipo humano. De esta
manera, se reduce la brecha de participacion identificada al interior de la empresa y se impulsa la
consolidacion de una identidad de marca mas solida, compartida y coherente con sus valores

institucionales.
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Al medir y gestionar estos elementos de manera estratégica, mediante una comunicacion
interna integral implementada a través de tacticas multicanal, se garantiza la coherencia entre los
mensajes institucionales y las experiencias de los colaboradores. De esta forma, se fortalece el
sentido de pertenencia y compromiso del talento humano, lo que contribuye a la retencion del

personal y a la disminucién de la rotacion.

Una comunicacidn interna clara y participativa estimula la creatividad y la generacion de
ideas entre los colaboradores, lo que puede traducirse en mejoras en los productos, servicios y
procesos de la empresa. Al mismo tiempo, contribuye a reducir errores, reprocesos y tiempos
muertos en los flujos de trabajo, generando un uso mas eficiente de los recursos. Este
fortalecimiento de la comunicacién impacta positivamente la productividad y la rentabilidad
organizacional, al consolidar equipos mas coordinados, innovadores y comprometidos con los
objetivos empresariales. Un ambiente laboral positivo, sustentado en una cultura organizacional

solida y en una comunicacion motivadora.

Objetivos
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Objetivo General

Implementar un Plan Integral de Comunicacion Interna para Solla S.A. a través de
estrategias multicanal y formatos innovadores, logrando el reconocimiento del aporte de los

colaboradores.

Objetivos especificos

e Identificar a través de un diagnostico los canales, procesos, formatos y acciones para la

generacion de contenido con mayor alcance entre los publicos internos de Solla S.A.

e Estructurar estrategias comunicativas para la visibilizacion de historias, aportes y

experiencias de colaboradores, distribuidores y consumidores.

e Gestionar las tacticas multicanal dirigidas al publico interno de Solla S.A., enfocadas en
fortalecer la visibilidad y el reconocimiento de los colaboradores, garantizando su difusién

constante y el seguimiento de su rendimiento durante al menos tres meses del proyecto.
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Marco tedrico

Cultura organizacional

La cultura organizacional se entiende como el conjunto de valores, normas Yy
comportamientos que orientan la forma en la cual una organizacion se relaciona con sus publicos,
tanto internos como externos. En el caso de los publicos internos, como los colaboradores y
proveedores, la cultura permite generar una comprension clara, agil y oportuna del entorno laboral,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y cohesion institucional. Estos procesos de relacionamiento
y construccion cultural deben ser orientados desde el drea de comunicaciones, como la disciplina
encargada de conocer en profundidad a los publicos de la organizacion y gestionar de manera
estratégica elementos intangibles como la identidad, la imagen, los valores y las estrategias, los

cuales se han convertido en activos fundamentales para la sostenibilidad y el éxito organizacional.

En el contexto actual de la comunicacion organizacional, la cultura ha adquirido un carécter
estratégico al convertirse en un factor determinante para la manera en que las organizaciones se
comunican y se relacionan con sus publicos internos. Desde
esta perspectiva, Cornelissen (2020), expone una vision conceptual que permite comprender la

relacion directa entre comunicacion y la cultura organizacional.

La comunicacion organizacional desempefia un papel fundamental en la
construccion y mantenimiento de la cultura, ya que a través de los procesos
comunicativos se crean, negocian y refuerzan los significados que orientan el
comportamiento de los miembros de la organizacion. En este sentido, la
comunicacion no solo transmite informacion, sino que contribuye activamente a la
formacion de valores compartidos, a la alineacion de los empleados con la identidad
organizacional y al fortalecimiento del sentido de pertenencia en contextos de

cambio y transformacién constante. (p. 45).

Los cambios acelerados en los entornos laborales, especialmente a partir de la

digitalizacion y las nuevas dindmicas de trabajo, han puesto en evidencia que la cultura
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organizacional se construye y fortalece a través de procesos comunicativos que permiten compartir

valores como orientar comportamientos y consolidar una identidad comun.

Asi mismo, Castro - Martines y Diaz - Morilla (2021), afirman que “la comunicacion
interna es un area estratégica que influye directamente en la identificacion y el compromiso de los
colaboradores con la organizacion” (p.6). De este modo, la cultura organizacional se entiende
como un sistema colectivo a partir de las interacciones y practicas comunicativas que se desarrollan
en el interior de la organizacion. En contextos caracterizados por la diversidad de areas, roles y
niveles jerarquicos, la comunicacion interna cumple un papel estratégico al facilitar la apropiacion
de valores y la cohesion entre los colaboradores, haciendo que la cultura se comparta intérprete y

reproduzcan las practicas cotidianas del personal.

En la actualidad, las organizaciones tienen una valoracion mucho mayor de la
comunicacion, en especial en su relacion con la cultura interna y la imagen corporativa con énfasis
en los cambios vertiginosos a nivel global frente a la transformacion digital, lo cual obliga a una
adaptacion rapida por parte no solo de las personas en las organizaciones, sino también de los
procesos en las mismas, siendo fundamental entender la comunicacion como la estrategia para
fortalecer la cultura, asi como lo menciona Guallpa, J., Ramirez Cepeda, G., Reinoso-Sanchez, P.,

& Diaz, K. (2025).

La investigacion subraya la alineacion requerida entre la cultura y los objetivos
institucionales, puestos estos deben visibilizarse, en especial buscar el apoyo de los
diferentes publicos, valiéndose de herramientas digitales, como los canales mas
agiles y oportunos en la generacion informativa, ademas de atrapar la atencion de
los lectores con diversas estrategias comunicativas para impacta directamente en la

cultura interna.

Igualmente, menciona la necesidad de inculcar los valores empresariales por medio de una
comunicacion eficaz y coherente, donde no solo se generen canales, sino donde las cualidades de
organizacionales sean vividas y sentidas por todos en la organizacion, tanto lo del recurso humano
como en los procesos desarrollados, de esta manera, vivir en condiciones esperadas para la
sostenibilidad corporativa en condiciones de responsabilidad ética, contrarrestando la resistencia

al cambio y a la adopcidn de nuevas perspectivas.
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“Gestionar la comunicacion integralmente, tanto a nivel interno como a nivel externo, es
lo que hace posible que la organizacion contenga y gestione la cultura de identidad que
posea y su imagen” Guallpa, J., Ramirez Cepeda, G., Reinoso-Sanchez, P., & Diaz, K. (2025:pag
10) . Elarticulo sostiene la importancia del manejo adecuado de la imagen corporativa como parte
fundamental de la cultura organizacional para el posicionamiento de la empresa en su sector a
través de habitos intangibles como la generacion de confianza, el impacto reciproco entre la
empresa y sus publicos generando una imagen positiva y creando un creando un ciclo de
retroalimentacion entre lo que la empresa dice ser y como actia; ello le brinda una ventaja
competitiva y de adaptacion en linea a la productividad y el desarrollo sostenible. El articulo
establece la necesidad de una comunicacién coherente y estratégica, a través de las vivencias
cotidianas como parte de la cultura, donde no solo se quede en el papel o la filosofia, sino en la

prestacion del servicio y en el producto ofrecido.

Finalmente, la cultura organizacional comprende a las personas, a los procesos, el sistema
de valores, creencias, practicas y significados compartidos y orientados en el comportamiento de
los colaboradores y define la manera en que se relacionan consigo mismo y su entorno. Su
importancia radica en como fortalece la identidad institucional y moldea las dindmicas internas.
Ya que orienta la conducta, regula las formas de comunicacion y define el como se construyen las
relaciones en el ambiente laboral. Manifestaindose en la forma en que interpretan su rol dentro de

la organizacion.

Identidad Organizacional

La identidad organizacional, funciona como el hilo conductor donde se une la historia, los
valores, los comportamientos y las practicas internas, ese factor cultural que articula el propdsito
institucional, es como el sello de identificacion, de personalidad organizacional. A través de las
percepciones internas es como se construye una imagen, la coherencia entre los escritos y las
experiencias de los publicos, tanto colaboradores como publicos externos. Por ello, la identidad no
se limita a elementos visibles como los logos o los documentos oficiales. También incluye

experiencias que dan forma al reconocimiento colectivo dentro y fuera de la organizacional.
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De acuerdo con Cornelissen, la identidad organizacional “describe el conjunto de
caracteristicas centrales y distintivas que permiten comprender como una empresa se define a si
misma y como desea ser percibida por sus publicos” (Cornelissen, 2017, p. 45). Desde esa
perspectiva, el autor destaca que la identidad no se configura inicamente a partir de los elementos
internos de la organizacién, sino que responde también a una intencidn comunicativa orientada a

proyectar una imagen determinada, especialmente hacia los colaboradores.

La identidad, se fortalece en la medida en que la organizacion logra articular sus valores,
su historia y su cultura a través de practicas comunicativas conscientes, las cuales permiten que
dichos elementos trasciendan el &mbito institucional y se consoliden en la percepcion colectiva,
de este modo, la comunicacion se convierte en el medio a través del cual la identidad quiere
sentido, visibilidad y reconocimiento tanto para los colaboradores como para los publicos

externos.

Ademas, Gioia Schultz y Corley, explican:

Se caracteriza por ser relativamente estable, pero no inmutable; evoluciona segin
los cambios en el entorno, en la cultura interna y en las expectativas de los
miembros de la organizacion. La identidad es una construccion colectiva que
mezcla lo que la organizacion dice sobre si misma, lo que los colaboradores creen
de ella y la manera en que estas percepciones se actualizan con el tiempo. La
identidad, por lo tanto, se desarrolla a partir de una interaccion constante entre
valores institucionales, experiencias internas y demandas del contexto. (Gioia

Schultz y Corley, 2000, pag. 63).

Lo anterior permite comprender la identidad organizacional como un proceso interpretativo
construido a partir de la interaccion entre la organizacion y sus miembros, mas que como una
declaracion fija definida inicamente desde la direccion. La identidad se fortalece en la medida de
una construccion que se actualiza a través de practicas comunicativas cotidianas, lo cual incide
directamente en su nivel de identificacion y compromiso en este escenario, la comunicacion
interna adquiere un rol estratégico al actuar como el espacio donde se negocian significados, se
legitiman el relato de organizacionales y se articulan las transmisiones que enfrentan la empresa

frente a las demandas del contexto.
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La cita de Gioia, Schultz y Corley (2000) ofrece una conceptualizacion de la identidad
organizacional como un constructo dinamico, cuya evolucion estd intrinsecamente ligada a la
cultura organizacional y al entorno cambiante. Esta identidad no es una mera declaracion, sino una
construccion colectiva forjada a partir de aspectos como: el discurso formal (lo que la organizacién
dice de si misma), la experiencia interna (lo que los colaboradores creen y viven) y la percepcion
externa (las demandas del contexto). El valor crucial de la comunicacién reside precisamente en
este proceso: es el mecanismo activo, como la mediadora entre los publicos, las tendencias

cambiantes y la organizacion. media y articula estos tres componentes.

La comunicacion estratégica debe asegurar la coherencia entre los valores institucionales
(la identidad deseada) y las experiencias internas (la identidad percibida y vivida), permitiendo asi
el éxito de la organizacion, adaptandose de manera agil y cercana a través de las personas y los
procedimientos, segun el contexto, sin perder su esencia central. Asi, la identidad se revela como
un proceso comunicativo continuo, donde la cultura establece el marco de interpretacion y la
comunicacion garantiza la actualizacion y la resonancia de esa identidad a lo largo del tiempo,

facilitando los cambios a los publicos de la empresa.

La identidad es el acuerdo colectivo construido a partir de significados compartidos, pero
esta perspectiva demuestra un proceso vivo, en constante transformacion, la cual depende de la

comunicacion interna para mantenerse coherente y reconocible en el entorno.

Estrategias de comunicacion

Dentro de la comunicacion organizacional, las estrategias se conciben como el conjunto de
acciones planificadas, gestionadas, evaluadas y ajustadas con el fin de orientar los procesos de las
empresas hacia el cumplimiento de sus objetivos. Estas acciones permiten establecer rutas
coherentes y medibles, facilitando la toma de decisiones a partir del analisis y la proyeccion
estratégica. Las estrategias articulan mensajes publicos, canales y formatos, asegurando una
circulacion adecuada de la informacion y favoreciendo dindmicas internas con impacto real en la
organizacion. De este modo, no solo orientan las decisiones comunicativas, también optimizan el

uso de recursos y garantia. Una alineacién con las necesidades y propositos corporativos.
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Desde esta mirada, una estrategia se convierte en una herramienta que permite comprender
hacia donde va la organizacion, como debe actuar y que acciones son necesarias. Es decir,
cada decision debe responder a una intencion especifica: mejorar, transformar, resolver o potenciar

un aspecto organizacional.
Chiavenato (2017), desarrolla esta idea a través de un planteamiento mas amplio:

La planificacion estratégica constituye una herramienta fundamental para las
organizaciones, pues proporciona direccion, reduce incertidumbre, favorece la
coordinacion entre areas, y permite evaluar de manera sistematica el desempefio.
La estrategia define el rumbo y ayuda a determinar como deben emplearse los
recursos para alcanzar los objetivos establecidos, convirtiéndose en un elemento

indispensable para mejorar la eficacia organizacional. (Chiavenato, 2017, pag. 88).

Por ello, las estrategias no se limitan a planes formales, sino que funcionan como
mecanismos que integran la vision institucional con las practicas cotidianas de la organizacion. En
esta linea, Johnson, Scholes y Whittington (2017) definen la estrategia como “la direccion y el
alcance de una organizacion a largo plazo, orientada a lograr ventajas mediante la configuracion
de sus recursos en un entorno cambiante” (p. 12). Esta perspectiva permite comprender que las
estrategias no solo ordenan las acciones internas, sino que incorporan el analisis del contexto y la
proyeccion hacia el futuro. Se constituyen en una herramienta para interpretar el rumbo
organizacional, orientar la actuacion y definir las acciones necesarias para alcanzar resultados
sostenibles. Las estrategias no surgen Unicamente de procesos formales de planificacion, sino que
también se configuran a partir de précticas recurrentes que, con el tiempo, reflejan la capacidad de

la organizacion para interpretar sus necesidades y las exigencias del entorno en el que opera.

Son acciones que constituyen un elemento clave para garantizar el cumplimiento de los
objetivos organizacionales, fortalecer la comunicacion interna y favorecer la coordinacion de los
procesos. Contribuyen a la construccion de un ambiente laboral saludable al facilitar dinamicas de
trabajo articulado y alineadas con los propositos institucionales. En ese sentido, las estrategias
resultan fundamentales para que la organizacion no solo funcione de manera eficiente, sino que

también consumidos procesos de crecimiento, aprendizaje y adaptacion en su entorno.
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Visibilidad

Dentro de la cultura y la identidad, la estrategia de comunicacion debe orientarse a la
visibilidad, pues en el mundo actual es necesario hacer presencia para asumir los cambios de
manera oportuna, recociendo, destacando y comunicando el papel de sus colaboradores dentro de
los procesos internos, los aportes y las experiencias de las personas que conforman la organizacion.
Asi también, haciendo presencia en la vida de los clientes para seguir en tendencia comercial y

sostenible en el tiempo.

El proceso a nivel interno implica no solo mostrar informacion; involucra darles un lugar
dentro de la narrativa, permitir tanto a los trabajadores como a los clientes tener presencia y
representacion en los espacios comunicativos, hacerlos sentir parte activa de la construccion de la

identidad organizacional y en consecuencia de su cultura, de su comunicacion permanente.

La visibilidad interna se configura como un recurso estratégico clave para fortalecer la
motivacion, la participacion y el sentido de unidn entre los colaboradores. Cuando las personas
perciben que su trabajo es reconocido y valorado, se genera un mayor nivel de compromiso con la
organizacion y con los objetivos colectivos. En este sentido, Robbins y Judge (2017) sehalan que
“las personas necesitan sentirse vistas y valoradas para desarrollar un compromiso real con su
organizacion” (p. 54). Trasciende de la simple difusion de informacion y se convierte en un
proceso que reconoce a los colaboradores como actores activos dentro de la organizacion, con voz,
participacion y un rol del significativo en la construccion de la identidad organizacional. Este
enfoque permite que las personas identifiquen el impacto de su labor cotidiana, fortaleciendo la
conexion emocional con la empresa y favoreciendo una comprension mas clara del aporte

individual al cumplimiento de los objetivos comunes.

La visibilidad no tiene Unicamente un impacto simbdlico, sino también emociona y

funcional, como lo interpretan Robbins y Judge:

La visibilidad de los miembros dentro de una organizacién incrementa la
percepciodn de justicia, pertenencia y motivacion, ya que los empleados sienten que
sus esfuerzos son legitimamente reconocidos y comunicados. Esta visibilidad

puede materializarse mediante estrategias de comunicacion interna que destaquen
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logros, procesos y experiencias cotidianas del talento humano. (Robbins y Judge,

2019, pag. 254).

Al comunicar sus esfuerzos de manera alerta, se fortalecen vinculos de confianza,
permitiendo superar dinamicas laborales donde el trabajo pasa desapercibido, transformando la
cultura organizacional ha sido una mas incluyente, dindmica y orientada al
reconocimiento constante, donde todos, sin importar su cargo, pueden verse reflejados en los

espacios corporativos y sentirse en parte de una comunidad organizacional.

La visibilidad del colaborador se relaciona directamente con la percepcion de
reconocimiento y con el fortalecimiento del vinculo entre las personas y la organizacion, no se
limita al reconocimiento puntual de tareas o resultados, sino que constituye un proceso simbolico
mediante el cual se refuerza el valor del individuo dentro del colectivo organizacional. Asi como
lo afirma Yang (2022), “cuando los colaboradores perciben que sus aportes son reconocidos y
valorados, no solo mejora su desempeiio individual, sino que también se estimulan
comportamientos positivos adicionales que benefician a la organizacion en su conjunto.” (p. 5).
Cuando una empresa implementa practicas que hacen visibles los aportes individuales, se estimula

no solo la motivacién sino también comportamientos que favorecen el desempefio colectivo.

Si las acciones, logros y aportes de los colaboradores son visibilizados de manera
sistematica, se fortalece su percepcion de reconocimiento y se consolida un vinculo mas estrecho
con la organizacion. La visibilidad cumple una funcion estratégica al permitir que los
colaboradores comprendan el significado de su trabajo dentro del entramado organizacional y

reconozcan su papel como actores relevantes en el desarrollo de la identidad colectiva y solida.

La visibilidad actlia como un puente entre la informacion institucional y la identidad del
talento humano, al consolidarse como un recurso estratégico que no solo informa, sino que también
legitima y cohesiona a los colaboradores dentro de la organizacion. Cuando los aportes de los
colaboradores son reconocidos de manera explicita, se fortalecen niveles de motivacion,
satisfaccion laboral y sentido de pertenencia, lo que incide directamente en una mayor
permanencia del talento humano y en el fortalecimiento de practicas colaborativas orientadas al

logro de los objetivos organizacionales.
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Contexto: Solla S.A.

Solla S.A. es una empresa colombiana fundada en 1948, dedicada inicialmente a la
produccion de alimentos concentrados para animales en el municipio de Bello, Antioquia. A lo
largo de su trayectoria, la organizacidon ha consolidado un crecimiento sostenido en el sector
agroindustrial, expandiendo su capacidad productiva y diversificando sus lineas de negocio para

atender las necesidades de distintos segmentos, como aves, ganado, mascotas y especies menores.

En la actualidad, Solla tiene su oficina principal en Itaglii, Antioquia.
Desde sus primeros afios, Solla se caracterizd por incorporar practicas de innovacion en la
formulacion de alimentos balanceados, lo cual le permitié posicionarse como una de las compaiias
pioneras en nutricion animal en Colombia. Con el tiempo, ampli6 su infraestructura, implementd
tecnologias de produccion avanzadas y fortalecid su presencia comercial en diferentes regiones
del pais. Actualmente, Solla, cuenta con alrededor de 1.000 empleados directos, aunque al
considerar su red de empresas aliadas y relacionadas, la cifra podria superar los 1.500

colaboradores.

Propdsito comun
Contribuimos de manera innovadora y sostenible al bienestar humano a través de la

nutricion animal.

Valores de la Organizacion Solla

Respeto: Es aceptar y comprender las formas de pensar, actuar y sentir de los demas,
aunque sean diferentes a las nuestras. Valorar y dar buen trato a las personas con quienes

interactuamos.

Actitud de servicio: Es la disposicion permanente para colaborar a las demas personas, al
interior y al exterior de la organizacién, cuando asi lo requieran, sin distincion alguna y

con amabilidad.

Creatividad: Es la busqueda permanentemente de acciones que permitan a partir del
ingenio, mejorar, generar nuevas ideas y cambiar la manera de hacer las cosas, para lograr

y superar los objetivos propuestos.
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Lealtad: Es el compromiso de defender lo que creemos y en quienes creemos. Es tener
coherencia entre nuestras palabras y nuestras acciones. Es ser honestos con la Organizacion

al interior y al exterior de ella.

Humildad: Es la capacidad de aceptar que no poseemos todo el conocimiento y que

debemos crear redes efectivas para construirlo.

Organigrama Sede Administrativa (’ SOIIa

Nutricion Animal

La estructura organizacional de Solla S.A. evidencia un modelo de gestion en el que los
procesos corporativos cumplen una funcion transversal, articulando las unidades de negocio y los
distintos niveles jerarquicos de la organizacion. Dentro de esta estructura, la comunicacion se
integra como parte de dichos procesos corporativos, lo que le permite incidir estratégicamente en

la alineacion institucional, la toma de decisiones y la coherencia entre las areas operativas y

ESTRUCTURA

BUSSCO: Comité do negocios ASAMBLEA DE ACCIONISTAS
CORCO: Comité Carporativ
REVISORIA FISCAL
JUNTA DIRECTIVA OFICIAL DE CUMPLIMIENTO
PRESIDENTE

PROCESOS CORPORATIVOS

llustracion 1 Organigrama Solla S.A. Sede Administrativa Fuente: Solla S.A. (2025).
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Talento Humano
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administrativas.
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Esta ubicacion permite que la comunicacion articule las directrices de la alta direccion con
las unidades de negocio y los colaboradores, asegurando la coherencia entre los lineamientos

institucionales y las practicas operativas.

llustracion 2 Lineas de produccion de
Lineas Solla S.A. Fuente: Solla S.A. (2025)

Originalmente, Solla concentr6 su produccién en el sector pecuario tradicional (ganado
lechero y porcicultura), pero con el tiempo diversifico su portafolio hacia avicultura, acuicultura y

nutricién para mascotas.

Solla S.A. integra dentro de su estructura corporativa diversas marcas que complementan
su actividad productiva a través de distintas lineas de negocio. La empresa ha ampliado su

portafolio mediante la incorporacién de marcas estratégicas para fortalecer su presencia en el

Avicultura Cunicultura

sector agropecuario y consolidan su participacion en

diferentes etapas de la cadena productiva. Entre estas marcas

<

se encuentran Delichicks, Distraves, Agrinal, Transgraneles y
SPG (Super Pollos al Galpoén), las cuales operan de manera

articulada dentro del ecosistema empresarial de la

&)
e

organizacion.
Acuinos Ganaderia

Ganaderia Porcicultura

Primero, Distraves y su marca comercial, encargadas

de la produccion avicula, enfocadas

a

en carne de pollo, cerdo y res, y productos procesados.

Ademas, con SPG, las explotaciones

X

avicolas mas pequeias o especializadas, gracias su
conocimiento  técnico en  alimentacibon 'y = su Mascotas

capacidad productiva, operando con criaderos. Por otra parte, Agrinal representa la division de
Solla dedicada a la nutricion de animales de granja, incluye aves, peces y mamiferos. Esta marca
refuerza el compromiso de Solla con la sostenibilidad y la investigacion, ya que los productos son
formulados para distintas etapas del desarrollo animal y altos estdndares nutricionales.
En relacién con Transgraneles, estan dedicados al transporte de carga y a las operaciones

logisticas integrales a escala nacional.



Ubicaciones por empresa:

e Solla

Sede principal: Itagiii, Antioquia.
e Delichicks

Planta principal: Candelaria, Valle del Cauca.
e Distraves

Sede principal: Piedecuesta, Santander.
e Super Pollo del Galpon (SPG)

Planta principal: Candelaria, Valle del Cauca
e Agrinal

Centro administrativo y logistico: Funza, Cundinamarca.
e Transgraneles

Sede principal: Itagiii, Antioquia.

llustracion 3Marcas que integran el portafolio de Solla S.A. Fuente: Solla S.4. (2025).

Funciones desempefiadas en la organizacion
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Funcion: Crear textos, notas, guiones y piezas informativas para los diferentes canales internos.

Explicacion: Se desarrollan contenidos que visibilizan historias, logros, procesos y experiencias

de los colaboradores, fortaleciendo la narrativa interna y el sentido de pertenencia.
¢ Produccion de material audiovisual
Funcion: Apoyar la creacion de videos, testimonios y capsulas informativas (ver apéndice H).

Explicacion: Se realizan grabaciones y ediciones basicas para difundir mensajes estratégicos a

través de pantallas internas, intranet y boletines digitales.
e Actualizacion y gestion de la intranet corporativa
Funcion: Publicar informacion institucional en la intranet.

Explicacion: Se cargan contenidos relacionados con procesos, anuncios, avances y actividades

corporativas, garantizando que los colaboradores tengan acceso a informacién actualizada.
e Manejo de pantallas internas

Funcion: Gestionar el contenido visual que se proyecta en las pantallas ubicadas en las diferentes

areas (ver apéndice C).

Explicacion: Se programa informacion corta y visual que facilita la comunicacion directa y

oportuna en espacios operativos.
e Apoyo a campainas institucionales
Funcion: Participar en la planeacion y ejecucion de campanas internas.

Explicacion: Se apoya la creacion de piezas, mensajes clave y acciones comunicativas que

acompanan actividades corporativas, fortaleciendo la coherencia de la comunicacion.
Registro fotografico y documental de actividades

Funcion: Cubrir eventos internos y actividades con material fotografico.
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Explicacion: Se documentan procesos, capacitaciones, visitas y eventos, generando insumos

visuales para contenidos y archivos historicos de la empresa.
Atencion y soporte comunicativo a areas internas
Funciéon: Responder solicitudes de comunicacion de diferentes departamentos.

Explicacion: Se asesora a las areas para estructurar mensajes, piezas O anuncios internos,

garantizando alineacion con la identidad corporativa (ver apéndice D, F, G).
Programacion de correos a personal interno
Funcion: Programar y verificar el envio de correos a personal interno.

Explicacién: Se gestiona la programacion y envio de correos electronicos dirigidos al personal interno,
atendiendo solicitudes de diferentes areas. Este proceso incluye la organizacion de contenidos, la definicion
de tiempos de envio y la verificacion de coherencia en el mensaje, asegurando que la comunicacion esté

alineada con la identidad corporativa y los lincamientos establecidos (ver apéndice E).

El contexto organizacional de Solla S.A., caracterizado por una estructura corporativa
diversificada, la integracion de multiples marcas y la operacion en distintas etapas de la cadena
productiva, evidencia la necesidad de una comunicacion interna estratégica capaz de articular una
comunicacion interna estratégica y transversal. En este escenario, la comunicaciéon se configura
como el mecanismo que permite consolidar una cultura organizacional compartida, alineando
valores, practicas y comportamientos entre colaboradores con funciones, ubicaciones y dindmicas

operativas diversas.
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Metodologia

La metodologia investigativa es un estudio de caso, el cual es especifico para la
organizacion Solla, en la sede Itagiii, Antiquia; con énfasis en la gestion de la comunicacion
interna, desde este punto de vista se realiza el marco conceptual para la recoleccion de

informacion, su posterior analisis e interpretacion.

Las técnicas de recoleccién de datos usadas son el rastreo documental, la observacion
participante, la encuesta y la entrevista; como métodos para la triangulacién de la informacion,
con el proposito de brindarle mayor credibilidad al enfoque cualitativo, ya que la investigacion se
orienta a comprender y gestionar, desde la experiencia directa de las dinamicas reales de
comunicacion y las practicas internas de Solla S.A. Este enfoque hace énfasis de manera detallada
los comportamientos, interacciones y percepciones de los colaboradores frente a los procesos de
comunicacion, permitiendo analizar el contexto, las practicas comunicativas y las percepciones de

los colaboradores.

El estudio de caso permite analizar un fendmeno real dentro de un contexto especifico y
con limites claramente definidos, favoreciendo la comprension en profundidad de situaciones
complejas en sus condiciones naturales. En este sentido, Greenhalgh (2025), lo describe como
“una investigacion que proporciona una comprension profunda de un fenémeno complejo dentro
de su contexto real, permitiendo examinar en detalle las interrelaciones entre los hechos

observados y las condiciones que los rodean”.

Se centro en el funcionamiento de la comunicacion interna. Solla S.A. fue abordada desde
los andlisis directos de los procesos, dindmicas y practicas comunicativas cotidianas; en especifico
se realizd mediante la revision de documentos, practicas, plataformas internas y el directo de los
procesos utilizados por la organizacion, entre las diferentes areas, cudles son los canales formales
e informales del sistema; permitiendo establecer relaciones directas entre los colaboradores, las

estrategias actuales y las necesidades reales de mejora.
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La observacion participante es una técnica cualitativa que permite integrarse de manera
directa en el contexto social que estudia, favoreciendo una comprension profunda de las dindmicas,
practicas 'y significados que emergen en escenarios reales. De acuerdo con
Sanchez Fontalvo, Gonzilez Monroy y Esmeral Ariza (2020) sefialan que, la observacion
participante “permite la insercion del investigador en la vida del grupo, adoptando una perspectiva
de miembro para comprender las definiciones de la realidad y los significados construidos por los
participantes” (p. 101). Este método implica la inmersion del investigador en la vida cotidiana del
grupo observado, lo que facilita el registro detallado de comportamientos e interacciones

relevantes para el analisis del fenomeno.

Se llevo a cabo mediando la participacion de reuniones internas, recorridos por las
instalaciones, espacios informales de interaccion, recorridos operativos, momentos de intercambio
entre areas y seguimiento de actividades relacionadas con el clima y la cultura organizacional. La
observacion permitié identificar patrones comunicativos, como circular los mensajes, cuales eran
los canales mas usados, que necesitaban los colaboradores y comprender como los perciben. Qué
elementos de la identidad institucional no estaba siendo visibilizados. Esto es fundamental para

construir estrategias acordes con la realidad del entorno laboral.

Las entrevistas cualitativas permiten obtener informacion detallada mediante el didlogo
directo, lo que facilita la exploracion de percepciones, experiencias y significados construidos por

los actores sociales en relacion con el fendmeno estudiado.

Esta técnica resulta especialmente util cuando se requiere acceder a informacion profunda
proporcionada por participantes que poseen conocimiento directo del problema de investigacion.
En este sentido, Pulido Vardn, Quintero Arango y Gutiérrez Avendaiio (2024) sefalan que, “para
conocer las percepciones y experiencias de participantes que poseen informacion clave debido a
que estan inmersos en el problema que se busca solucionar” (p. 49). Para el desarrollo de la
presente investigacion, se empled un guion de entrevista semiestructurado con preguntas abiertas,
lo que permiti6é mayor flexibilidad y profundidad en la recoleccion de la informacion. Como parte
del enfoque cualitativo de la investigacion, se realizaron tres entrevistas semiestructuradas. Dos
de las entrevistas se llevaron a cabo con colaboradores de Solla S.A., vinculados directamente a la
comunicacion interna, y una entrevista adicional se realizd a un colaborador de Transgraneles,

empresa relacionada con Solla S.A. La inclusion de esta tercera entrevista permitié ampliar la
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perspectiva del andlisis, contrastando practicas y enfoques de comunicacién interna en
organizaciones con contextos operativos diferentes, pero articuladas dentro del mismo entorno

empresarial.

Las entrevistas se desarrollaron a partir de un guion semiestructurado, lo que permitid
mantener una linea tematica comun y, al mismo tiempo, dar flexibilidad para profundizar en
experiencias, percepciones y practicas relacionadas con la comunicacion interna, el

reconocimiento del talento humano y el uso de canales y formatos de comunicacion.

La encuesta se emplea como un recurso que permite ampliar la comprension del fenomeno
estudiado al recoger informacién desde multiples voces, sin reducirla exclusivamente a datos
numeéricos. Su valor radica en la posibilidad de identificar percepciones, formas de interaccion y
dindmicas comunicativas presentes en un grupo o institucion, aportando insumos relevantes para
el analisis contextual. En este sentido, Puente (2020) define la encuesta como “un método
sistematico para la recopilacion de informacion de una muestra de los entes, con el fin de construir
descriptores cuantitativos de los atributos de la poblacion general” (p. 51). En el marco de esta
investigacion, la encuesta se concibe como una herramienta de apoyo que facilita la identificacion
de patrones generales y puntos de convergencia entre los colaboradores, contribuyendo a

complementar los hallazgos obtenidos a través de otras técnicas cualitativas.

Se aplic6 una encuesta dirigida a colaboradores de diferentes areas y sedes de Solla S.A.,
desde administrativos, produccion y granjas. Con el finde evaluar su percepcion frente a la
comunicacion interna. El cuestionario abordo aspectos como la claridad de los mensajes
instituciones, la pertinencia de la informacidn, el uso de los canales actuales, entre otros aspectos.
La informacion obtenida a través de la encuesta fue analizada de forma cuantitativa, mediante la
sistematizacion de respuestas y la elaboracion de graficos que permitieron identificar tendencias,

patrones y oportunidades de mejora en la comunicacion interna.

Las técnicas de recoleccion de informacion empleadas observacion participante, encuesta
y entrevistas semiestructuradas, se articularon de manera complementaria para lograr una

comprension mas amplia y contextualizada de la comunicacion interna en la organizacion.

La observacion participante permitio acercarse a las dindmicas comunicativas en su entorno

cotidiano, identificando practicas, comportamientos y flujos de informacion que se producen en el
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dia a dia. Por su parte, la encuesta aport6 una mirada cuantitativa que facilitd reconocer tendencias
generales, percepciones compartidas y niveles de consumo de los canales internos entre los
distintos publicos. Las entrevistas semiestructuradas posibilitaron profundizar en experiencias y
puntos de vista especificos, lo que enriquecio la interpretacion de los hallazgos. En conjunto, la
integracion de estas técnicas permitid contrastar la informacion obtenida, fortalecer el analisis y

aportar insumos relevantes para el disefio del Plan Integral de Comunicacion Interna.
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Analisis de resultados

La observacion participante se desarrolld durante un periodo de seis meses en la sede
administrativa de Solla S.A., ubicada en el municipio de Itagiii, Antioquia, en reuniones y
actividades orientadas a la ejecucion y seguimiento de tareas con equipos administrativos y
operativos de las distintas marcas que conforman el grupo empresarial. Este proceso permitid
analizar de manera directa las dindmicas comunicativas, las formas de interaccion entre areas y los
mecanismos mediante los cuales se transmiten los mensajes institucionales en el contexto
cotidiano de la organizacion. Como parte del ejercicio de observacion, se realizd un registro
fotografico de las actividades, el cual se presenta como anexo para respaldar los hallazgos

identificados (Ver apéndice A).

A partir de la observacidon, se evidencid una apropiacion parcial de los valores
institucionales, los cuales son reconocidos principalmente a nivel discursivo, pero no siempre se
integran de manera consistente en las dinamicas comunicativas diarias. Si bien los colaboradores
identifican los valores promovidos por la organizacion, estos no siempre se reflejan de forma

explicita en los espacios de comunicacion interna ni en las practicas de interaccion cotidiana.

Se identific6 que la comunicacion interna mantiene un enfoque predominantemente
tradicional, centrado en la transmision de informacion de caracter operativo. Este énfasis limita la
generacion de espacios que promuevan la conexién emocional, el sentido de pertenencia y el
orgullo por hacer parte de la organizacion. Desde la observacion, se reconoce una oportunidad
significativa para que el area de comunicaciones impulse estrategias mas innovadoras, como
contenidos narrativos, capsulas audiovisuales, sesiones participativas o actividades internas,
orientadas a fortalecer la cultura organizacional y a propiciar una mayor conexion entre los

colaboradores y la identidad institucional.

En relacién con el reconocimiento, se observo la existencia de practicas orientadas a
visibilizar los resultados y aportes de los colaboradores, tanto de areas administrativas como de
planta. Un ejemplo de ello es el evento anual Kaizen (Apéndice H), en el cual se destacan y

premian las ideas que contribuyen al mejoramiento de los procesos organizacionales,
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independientemente del rol o area de procedencia. De igual manera, a través de las pantallas

internas se comunican reconocimientos asociados al desempeiio de determinadas areas o equipos.

No obstante, aunque estas acciones reflejan una intencién institucional por reconocer el
aporte del talento humano, se evidencié que la forma en que dicho reconocimiento es comunicado
responde a un enfoque tradicional, centrado principalmente en la mencién del resultado final, sin
profundizar en el proceso, la historia ni las personas que hicieron posible el logro. La informacion
se presenta de manera general, con escasa carga narrativa y formatos limitados, lo que reduce su

capacidad para generar conexién emocional, identificacion y orgullo entre los colaboradores.

Desde la observacion, se evidencio que los formatos actualmente utilizados no resultan lo
suficientemente atractivos ni facilmente consumibles para los publicos internos, lo que afecta la
apropiacion de los mensajes y disminuye el potencial del reconocimiento como herramienta
estratégica de comunicacion interna. La ausencia de relatos que visibilicen los procesos, los retos
superados y las experiencias de los colaboradores limita la construcciéon de una narrativa

organizacional mas cercana, participativa y coherente con los valores institucionales.

Un ejemplo relevante de esta situacion es el uso de imdgenes generadas mediante
inteligencia artificial para representar a los colaboradores, en lugar de utilizar fotografias reales
del talento humano que hace parte de la organizacion (Ver apéndice B). Si bien esta practica
responde a una intencidn estética o innovadora, desde la observacidon se evidencido que puede
generar una percepcion de distancia y baja identificacion con los mensajes, al no reflejar de manera

auténtica a las personas que integran la compaiiia.

Esta situacion impacta negativamente la efectividad de la comunicacion interna, ya que los
contenidos pierden capacidad de conexion emocional y simbdlica con los publicos internos. Al no
verse representados, los colaboradores perciben los mensajes como ajenos a su realidad cotidiana,
lo que reduce el interés, la recordacion y el sentido de pertenencia que dichas acciones buscan

fortalecer.

Los hallazgos refuerzan la necesidad de replantear los formatos y narrativas utilizados en
la comunicacion interna, priorizando representaciones auténticas y cercanas que permitan a los
colaboradores verse reflejados en los contenidos, fortalecer su identificacion con la organizacion

y promover una mayor apropiacion de los mensajes institucionales. De esta manera, el
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reconocimiento tradicional puede transformarse en una experiencia comunicativa mas asertiva,

significativa y consumible para todos los niveles de la organizacion.

La encuesta de medios internos se aplicé a un aproximado de 550 colaboradores de Solla
S.A., pertenecientes a areas administrativas, plantas de produccion y granjas, con el propodsito de
obtener una vision amplia y representativa sobre la percepcion de la comunicacién interna, la
visibilidad del talento humano y las dinamicas de reconocimiento dentro de la organizacion. Los
resultados de la encuesta aportan insumos relevantes para identificar tendencias generales,
percepciones compartidas y oportunidades de mejora en los procesos comunicativos internos,

fortaleciendo asi el analisis integral del fendémeno estudiado. (Ver Apéndice I)

Medios preferidos para informarse

Correo corporativo I 505
WhatsApp I 4106
Carteleras I 390
Mensaje de Presidencia I 2388
Intranet GG 235
Nutrenotas I 203
Pantallas digitales I 125

Fuente: Propia.

Medios preferidos para informarse

24 % 19%  18% 6 %

Correo corporativo WhatsApp Carteleras Pantallas



13 % 11% 9%

Mensaje de Intranet Boletin interno
Presidencia

Administrativos: Operativos:

1. Correo 1. Correo

2. Mensaje de Presidencia 2. WhatsApp

3. WhatsApp 3. Carteleras

34

La combinacion entre medios digitales y fisicos contintia siendo esencial para asegurar

cobertura informativa de todos los publicos.

Percepcion de los medios internos

Interesantes | /73

Utiles para tu gestion | /70

Oportunos [N /30
Relevantes I 226

<3%, ‘ 2%’ ‘ 6%'

consideran Los ven utiles para
Los perciben como

interesantes su gestion
oportunos

Fuente: Propia.

'5%’

Los califican como

relevantes
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Los resultados demuestran que los medios corporativos son efectivos, bien valorados,

cumplen su funcion informativa y generan confianza.

Presentacion grafica de los medios internos

B Son visualmente atractivos y
faciles de leer

De facil lectura, pero podrian ser

268; 61% mas atractivos

Poco llamativos y con poca
legibilidad

Fuente: Propia.

La mayoria (6 de cada colaborador) considera que los medios son atractivos y legibles.
Estos resultados confirman la solidez de la estrategia actual y la efectividad de los mensajes para

transmitir informacion de forma clara, coherente y alineada con la identidad visual.

Correo corporativo

Muy enterado NN 25
Bien enterado NG 141
Medianamente informado [l 58
No me informan | 38

Poco informado [ 38
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78 % 22 %

colaboradores colaboradores
se sienten “bien o muy se sienten “medianamente 0 poco
enterados”. informados”

Fuente: Propia.

Es el medio mas usado. Su fortaleza estd en su formalidad y alcance. Se identifican
oportunidades en la reduccion del numero de envios, el fortalecimiento del contenido audiovisual

y la implementacion de herramientas que permitan medir su efectividad.

Whatsapp

Muy enterado | 235
Bien enterado I 15?2
Medianament... | NI 89

Poco informado [ 47

No meinforman [ 34

70 % 30 %

colaboradores colaboradores

se sienten “bien o muy se sienten “medianamente o
enterados”. poco informados”
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WhatsApp es el segundo medio mas consultado, después del correo, y uno de los mejores

valorados por su inmediatez y cercania, especialmente en areas operativas y granjas.

Intranet

Muy enterado | 1 10
Bien enterado || GGG 33
Medianamente informado [l 29

Poco informado | 3

86 % 14 %

colaboradores colaboradores

se sienten “bien o mu . .
y se sienten “medianamente o0 poco

n r 77' . b
enterados informados”

Este resultado evidencia una alta efectividad de este medio en el publico administrativo,
que es su principal grupo de alcance. Podria potenciarse con estrategias que aumenten la

interaccion con los contenidos.



Carteleras

Bien enterado
Muy enterado
Medianamente
Poco informado

No me informan

71 %

colaboradores

se sienten “bien o muy
enterados”.

Fuente: Propia.

colaboradores

se sienten “medianamente

38

I 041

I 194
. 26

Bl 36

| BV

8 %

colaboradores

21 %

se sienten “poco 0 no me

. ) : 2"
informados’ informados

Las carteleras son un medio clave para mantener informados a los equipos, especialmente

en plantas y granjas. El reto principal esta en fortalecer el acompafiamiento de las coordinadoras

regionales para garantizar su actualizacion, asi como revisar su estado y ubicacion estratégica.

Mensaje de Presidencia

Muy enterado

Bien enterado
Medianamente informado
Poco informado

No me informan

(en blanco)

I 9
I (9
9

- 4

- 25
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73% 16 % 11 %

colaboradores colaboradores colaboradores
se sienten “bien o muy se sienten “medianamente se sienten “poco 0 no me
enterados” informados” informados”

Fuente: Propia.

Los colaboradores valoran su claridad y cercania, especialmente cuando se comunican
resultados, reconocimientos o temas estratégicas. El reto esta en explorar formatos audiovisuales

que fortalezcan aun mas la conexion con las personas.

Nutrenotas

Bien enterado I 5/
Muy enterado I 140
Medianamente... I 127
Pocoinformado I 69
No me informan [ 30

(en

62 % 22 % 16 %

colaboradores colaboradores colaboradores
se sienten “bien o muy enterados”. | s sienten “medianamente se sienten “poco 0 no me
informados” informados”

Version digital para personal
administrativo y fisica para
operativo.

Fuente: Propia.



40

Es percibido como una fuente confiable para conocer logros, historias y noticias,
destacandose por su tono humano y cercano. El reto estd en garantizar su entrega oportuna, de

manera que la informacidn conserve su vigencia y se cumpla con la frecuencia definida.

Pantallas digitales

Bien enterado [N (S
Muy enterado [ NN ©>
Medianamente informado | RN o5
Poco informado | 39

No me informan | I 28

62 % 38 %

colaboradores colaboradores

se sienten “bien o0 muy enterados”. se sienten “medianamente o

poco informados”

Fuente: Propia.

Estas generan una percepcion positiva entre quienes las utilizan y su formato visual tiene
gran potencial. La oportunidad est4d en ampliar su presencia en las plantas, y el reto, en garantizar

que se mantengan encendidas, con el apoyo de las coordinadoras regionales y los jefes de planta.
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Informacion que les gustaria encontrar

Beneficios para colaboradores Actividades v eventos internos
540 respuestas 509 respuestas

Oportunidades de formacion
508 respuestas

s M

Convocatorias internas Resultados, indicadores y
409 respuestas metas de la compaiiia

380 respuestas

Logros y reconocimientos
427 respuestas

Nuevos

formatos de
comunicacion %

m Videos cortos (tipo capsulas)

®m Podcast

® Transmisiones en vivo

Fuente: Propia.
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Los medios corporativos son bien valorados y generan confianza, existen oportunidades

para formatos diversos, segmentados y adaptados a diferentes contextos.

En conjunto, los resultados de la encuesta muestran que los medios de comunicacion
interna de Solla S.A. son ampliamente reconocidos y valorados por la mayoria de los
colaboradores, quienes los perciben como Ttiles, relevantes y oportunos. Este resultado evidencia
la existencia de una base solida en la estrategia comunicativa actual. Canales como el correo
corporativo, WhatsApp, la intranet y las carteleras se consolidan como los principales medios de
informacion; sin embargo, su preferencia varia segun el tipo de publico, lo que pone de manifiesto
la necesidad de mantener una comunicacion segmentada y adaptada a los contextos
administrativos, operativos y de granjas. Aunque los colaboradores manifiestan sentirse
informados, también se identifican oportunidades de mejora relacionadas con la actualizacion
oportuna de los contenidos, la ampliacion de la cobertura de algunos canales y la incorporacion de

formatos mas diversos y atractivos.

De manera particular, se evidencia un interés creciente por contenidos asociados a logros,
reconocimientos, oportunidades de formacion y convocatorias internas, lo que refuerza la
importancia de fortalecer la visibilidad del talento humano y enriquecer la narrativa institucional.
Estos hallazgos permiten concluir que, si bien la comunicacidon interna cumple una funcion
informativa bésica, existe un potencial significativo para evolucionar hacia propuestas mas
estratégicas, cercanas y participativas, capaces de incrementar el consumo de la informacion y

fortalecer la conexion de los colaboradores con la organizacion.

Las entrevistas semiestructuradas se realizaron a 3 personas, una de Solla, una de
Transgraneles y otra de Distraves, organizaciones lineas de Solla, estas se incorporaron como una
técnica complementaria dentro del analisis de resultados, con el propdsito de profundizar en las
percepciones, experiencias y valoraciones sobre la comunicacion interna desde una mirada

cualitativa (Ver Apéndice J) .

En general, los relatos evidencian que el correo corporativo contintia siendo reconocido
como el canal formal principal para la difusion de informacion institucional; sin embargo, su
efectividad depende en gran medida de la oportunidad, claridad y alcance con el que se gestione

la informacion. Desde algunas experiencias, se identifica una percepcion de demora en la entrega
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de comunicados oficiales, lo que propicia la circulacién de rumores y comentarios informales entre
colaboradores. Esta situacion se hace mas evidente cuando la informacion estd relacionada con
temas sensibles, como horarios o condiciones laborales, generando confusion y una sensacion de
falta de claridad inicial. En estos casos, la ausencia de comunicacion oportuna fortalece los canales
informales como principal fuente de informacién, lo que debilita la confianza en los medios

institucionales.

Por otro lado, las entrevistas también reflejan experiencias en las que la informacion se
percibe como clara y anticipada, especialmente en la comunicacion de eventos, reuniones o
actividades organizacionales. No obstante, incluso en estos escenarios positivos, se sefiala una alta
repeticion de mensajes y ajustes constantes que derivan en retrabajo comunicativo, lo cual puede

afectar la percepcion de eficiencia y organizacion en los procesos de comunicacion interna.
Analisis por pregunta
Pregunta 1. ;Coémo se entera usted normalmente de lo que pasa en la empresa?

Las respuestas evidencian que el correo corporativo es reconocido como el canal formal
principal para la difusion de informacion institucional. Sin embargo, su efectividad se ve limitada
por factores como el acceso desigual a la informacion, la demora en la entrega de comunicados y
la falta de seguimiento en algunos casos. Estas condiciones favorecen el surgimiento de canales
informales, como el voz a voz entre compaieros, que terminan cumpliendo un rol informativo

relevante dentro de la organizacion.

Refleja una dependencia simultanea de canales formales e informales, lo que indica que,
aunque existen medios institucionales definidos, no siempre logran cubrir de manera oportuna las
necesidades informativas de todos los colaboradores. La circulacion de informacion por rumores
0 comentarios genera percepciones de desorganizacion y debilita la confianza en la comunicacion

oficial.

Pregunta 2. ;Hay algiin momento reciente en el que haya sentido que falté informacion o que la

comunicacion no fue clara?

En algunos casos, se identifica que la falta de comunicacion oportuna en temas sensibles

dio lugar a confusion y especulacion entre los colaboradores. La ausencia de mensajes claros desde
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los canales oficiales propicid la aparicion de interpretaciones erroneas antes de que la informacion

fuera confirmada institucionalmente.

También se reconocen experiencias en las que la informaciéon fue comunicada con
antelacion y claridad, especialmente en eventos y actividades organizacionales. No obstante,
incluso en estos casos, se sefiala la repeticion constante de mensajes y ajustes sucesivos, lo que

genera retrabajo y puede afectar la percepcion de eficiencia en la gestion comunicativa.

Pregunta 3. ;Qué canales o formas de comunicacion le gustan mas para mantenerse informado en

el trabajo?

El andlisis de esta pregunta evidencia una diversidad de preferencias en cuanto a los canales
de comunicacion interna. Algunos entrevistados valoran el correo corporativo y la intranet por
considerarlos medios mas organizados y respetuosos con los espacios personales, mientras que
otros prefieren herramientas mas inmediatas como Teams, al percibirlas como canales mas agiles,

directos y faciles de atender.

Estas diferencias reflejan que los hébitos de consumo de informacion no son homogéneos
y que un Unico canal no resulta suficiente para garantizar el alcance y la atencion de los mensajes.
La preferencia por plataformas que permitan interaccion rapida y resolucion de dudas refuerza la
necesidad de una estrategia multicanal que considere tanto la formalidad de los mensajes como la

inmediatez y cercania en la comunicacion.

Pregunta 4. Si pudiera proponer un cambio para mejorar la comunicacion interna, ;cual seria y por

queé?

Las propuestas de mejora planteadas por los entrevistados coinciden en la necesidad de
optimizar la oportunidad, claridad y lenguaje de la informacién institucional. Se destaca la
importancia de utilizar de manera mas estratégica los recursos disponibles, evitando ambigliedades
y cuidando el momento en que se comunican los mensajes, especialmente en temas de alto impacto

para los colaboradores.

Asimismo, emerge la necesidad de generar mayor motivacion para el consumo de la
informacion interna. Los entrevistados sugieren incorporar dinamicas, incentivos simbolicos o

formatos mas atractivos que despierten el interés por revisar los canales institucionales de manera
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constante. Esto pone de manifiesto que la comunicacion interna no debe limitarse a difundir
informacion, sino que debe disefiarse para captar la atencion, promover la participacion y fortalecer

la relacion entre la organizacion y sus colaboradores.

Finalmente, las entrevistas coinciden en sefialar la importancia de mejorar la puntualidad,
el cuidado del lenguaje y el uso estratégico de los recursos comunicativos disponibles. Se destaca
la necesidad de brindar informacion clara, bien estructurada y contextualizada, asi como de
habilitar espacios que permitan la retroalimentacion y la resolucion de dudas en tiempo real. Estos
hallazgos refuerzan la idea de que la comunicacién interna no solo debe informar, sino también
generar confianza, cercania y sentido, alineandose con las expectativas y dinamicas actuales de los

colaboradores.

Plan Integral de Comunicacion Interna para Solla S.A

1. Introduccion del Plan Integral de Comunicacion Interna

Se disefia este Plan Integral de Comunicacion interna para Solla S.A como una estrategia
orientada a fortalecer la comunicacion interna de la organizacion mediante la implementacion de
estrategias multicanal y formatos innovadores. El plan tiene como propdsito central, lograr un
mayor reconocimiento del aporte de los colaboradores, promoviendo una comunicacidon mas

cercana, participativa y alineada con la identidad y los valores institucionales.

Parte de la necesidad de optimizar la manera en que la informacién interna generada,
gestionada y difundida entre los diferentes publicos internos de Solla S.A. Considerando la
diversidad de contextos, roles y dinamicas presentes en areas administrativas, plantas y granjas. En
este sentido, se propone identificar y potenciar a los canales, procesos y formatos con mayor
alcance y efectividad, con el fin de mejorar la circulacion de los mensajes y fortalecer la

apropiacion de los contenidos institucionales.

Con el plan se busca estructurar estrategias comunicativas orientadas a la visualizacion de
historias, aportes y experiencias de los colaboradores, asi como distribuidores y consumidores
cuando aplique, reconociéndolos como actores claves en la construccion de una narrativa

organizacional solida. A través de esas estrategias. se pretende consolidar una cultura de
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reconocimiento que trascienda los enfoques tradicionales y conecte de manera mas significativa

con los publicos internos.

2. Diagnéstico comunicacional

Se evidencia que la organizacioén cuenta con diversos canales y acciones de comunicacion
interna que permiten la circulacion de informacion entre sus publicos internos. Entre estos se
destacan las reuniones presenciales, el correo corporativo. Las pantallas internas e intranet y otros
espacios de comunicacion directa, los cuales cumplen con una funcion relevante en la transmision

de alineamientos, procesos y mensajes institucionales.

No obstante, el analisis permite identificar que la comunicacion interna se desarrolla en
gran medida bajo un enfoque tradicional y operativo, centrado principalmente en la ejecucion de
tareas y la difusion de informacion funcional, si bien estos canales son reconocidos y utilizados
por los colaboradores. Sugestion, no siempre responde a la logica estratégica ni se articula de
manera integral, lo que limita su alcance, coherencia y capacidad de generar mayor impacto en los

publicos internos.

Aunque existen acciones orientadas al reconocimiento de los colaboradores y el
fortalecimiento de la cultura organizacional, como eventos institucionales y comunicaciones de
logros por areas, estas practicas se comunican de forma general con escasa narrativa y poco énfasis
en las historias, procesos y las personas que hacen posible dichos resultados. Esta situacion reduce
la identificaciéon de los colaboradores Con los contenidos y afecta el nivel de consumo y

apropiacion de la informacion interna.

Finalmente, el diagnostico manifestd oportunidades de mejora relacionadas con la entrega
de la informacion, especialmente hacia areas operativas, asi como la necesidad de diversificar los
formatos utilizados. Se identifico una demanda creciente por contenidos mas visuales, cercanos y
facilmente consumibles que permitan conectar de manera mas efectiva con los distintos publicos

internos y fortalecer el sentido de pertenencia y orgullo organizacional.
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3. Objetivos

Objetivo general

Implementar un Plan Integral de Comunicacion Interna para Solla S.A. a través de
estrategias multicanal y formatos innovadores, logrando el reconocimiento del aporte de los

colaboradores.

Objetivos especificos

o Identificar a través de un diagnoéstico los canales, procesos, formatos y acciones para la
generacion de contenido con mayor alcance entre los publicos internos de Solla S.A.

o Estructurar estrategias comunicativas para la visibilizaciéon de historias, aportes y
experiencias de colaboradores, distribuidores y consumidores.

o Gestionar las tacticas multicanal dirigidas al publico interno de Solla S.A., enfocadas en
fortalecer la visibilidad y el reconocimiento de los colaboradores, garantizando su difusion
constante y el seguimiento de su rendimiento durante al menos tres meses del proyecto.

4. Publicos objetivo

Publico interno

El plan integral de comunicacion interna de Solla S.A, esté dirigido a sus publicos internos,
reconociendo la diversidad de roles, contextos operativos y necesidades comunicativas que
coexisten dentro de la organizacion. La identificacion y segmentacion de estos publicos permite
disefar estrategias, mensajes y formatos acordes con sus dindmicas, favoreciendo una

comunicacion mas efectiva, cercana y pertinente.

A continuacion, se identifican los principales publicos internos del plan:
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4.1 Colaboradores administrativos

Ese grupo esta conformado por personal vinculado a procesos de gestion, planeacion,
soporte y toma de decisiones. Cuenta con mayor acceso a canales digitales y formales de
comunicacion interna, por lo que demandan informacion clara oportunidad de linea con los
objetivos estratégicos de la organizacién para este publico, la comunicacion de fortalecer la
comprension del rumbo institucional, asi como visibilizar el impacto de sujecion en los resultados

globales de la compaiiia.
4.2 Colaboradores de plantas de produccion

Incluye a los equipos operativos encargados de los procesos productivos. Sus dindmicas
laborales requieren una comunicacion directa y usual y facilmente comprensible que facilite la
apropiacion de la informacion en tiempo reducidos. Para este publico resulta fundamental
fortalecer la visibilidad de sus aportes, procesos y buenas practicas, garantizando que la

informacion institucional llegue de manera oportuna y adaptada a su contexto.
4.3 Colaboradores de granjas

Compuesto por el personal que desarrolla sus labores en entornos de campo con
caracteristicas operativas particulares y acceso limitado a algunos canales digitales, la
comunicacion dirigida a ese grupo de priorizar sus formatos practicos, visuales y cercanos que
permitan reforzar el sentido de pertenencia, el reconocimiento de su trabajo y la conexion con la

identidad organizacional.
4.4 Lideres y jefaturas

Cumple un rol estratégico en la comunicacion interna, ya que actlia como puente entre la
organizacion y los equipos de trabajo. Los lideres y jefaturas son responsables de replicar mensajes
institucionales, reforzar los valores organizacionales y promover la participacion de los
colaboradores. Para este publico, la comunicacion debe facilitar herramientas y contenidos que

fortalezcan su rol como agentes de cultura y voceros de la organizacion.
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5. Estrategia general del Plan de Comunicacion Interna

El plan de comunicacién interna de Solla S.A., Est4 orientada a fortalecer la conexion
entre la organizacion y sus colaboradores mediante la construccion de una narrativa interna mas
cercana, auténtica y participativa. A partir de los hallazgos obtenidos en el diagnostico, la
estrategia propone evolucionar de un modelo comunicativo tradicional hacia un enfoque narrativo
y multicanal, centrado en visibilizar a los colaboradores como protagonistas de los procesos
organizacionales. De este modo, se busca destacar no solo los resultados alcanzados, sino también
los procesos, aprendizajes y experiencias que hacen posibles dichos logros, integrando a los
colaboradores desde areas administrativas, plantas y granjas en una misma narrativa
organizacional.

Las estrategias apoyan el uso de formatos actuales, visuales y facilmente consumibles que
respondan a las dindmicas de los publicos internos y favorezcan un mayor consumo de la
informacion. Asimismo, que promueva el uso de representaciones auténticas de la organizacion,
priorizando contenidos construidos a partir de historias reales, con el fin de fortalecer la
identificacion de los colaboradores con los mensajes institucionales y consolidar una

comunicacion interna coherente con la identidad y la cultura organizacional de Solla S.A.

6. Lineas estratégicas del Plan Integral de Comunicacion Interna

6.1 Linea estratégica 1: visibilidad

Fortalecer la visibilidad y el reconocimiento del aporte de los colaboradores de todas las
areas, plantas y granjas, resaltando no solo los resultados alcanzados, sino también los procesos y

experiencias que contribuyen al cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Esta linea estratégica busca posicionar a los colaboradores como actores centrales de la
comunicacion interna, superando enfoques tradicionales nicamente en indicadores o resultados
finales. A través de la construccion de relatos que visibilicen historias reales, buenas practicas y
aprendizajes, se promueve una comunicacion que permita a los colaboradores identificarse con los

contenidos y reconocer su impacto dentro de la organizacion teniendo en cuenta que la visibilidad
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del talento se concibe como un elemento clave para fortalecer el sentido de pertenencia, el orgullo
organizacional y la cohesion interna, contribuyendo al desarrollo de una cultura reconocible, mas

equitativa e incluyente.

6.2 Linea estratégica 2: Cultura organizacional y orgullo institucional

Promover la apropiacion de la cultura organizacional y el orgullo de pertenecer a Solla S.A.
mediante acciones comunicativas que vinculen los valores institucionales con la experiencia
cotidiana de los colaboradores. Esta linea estratégica se orienta a integrar los valores corporativos
en la comunicacion interna de forma practica y cercana, evitando que se perciban inicamente como
enunciados formales. A través de contenidos, actividades y espacios de participacion, se busca
evidenciar como estos valores se reflejan en las dindmicas diarias de trabajo, tanto en areas

administrativas como operativas.

6.3 Linea estratégica 3: Innovacion en formatos y canales de comunicacion interna

Transformar la manera en que se transmite la informacion interna mediante el uso de
formatos innovadores, dindmicos y multicanal que faciliten el consumo, la comprension y la

apropiacion de los mensajes institucionales.

Esta linea estratégica responde a la necesidad de evolucionar hacia una comunicacion
interna mas actual y atractiva, disminuyendo la dependencia de formatos tradicionales y
priorizando contenidos visuales, narrativos y de facil consumo. En este sentido, se propone
optimizar los canales existentes y articularlos dentro de una estrategia coherente que permita

ampliar el alcance de los mensajes y mejorar la experiencia comunicativa de los publicos internos.

7. Tacticas y acciones comunicativas

Las tacticas y acciones estan orientadas a transformar la forma en que se transmite la
informacion interna, fortalecer la visibilidad del talento humano y consolidar una comunicacién
mas innovadora, dindmica y cercana para los publicos internos. Respondiendo a la diversidad de

contextos organizacionales de Solla S.A., considerando las dindmicas de areas administrativas,
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plantas y granjas, asi como el uso de multiples canales y formatos que faciliten el consumo y la

apropiacion de los contenidos.

Tabla 1

Tacticas asociadas a la linea estratégica: Visibilidad

Componente  Proposit
del ecosistema 0
Educar y
dar
sentido
Interpretacion
de procesos
organizacionales
Generar
identifica
ciony
participac
16n.
Experiencia del
colaborador
Espacios de .
P Consolida

identidad Solla .

Descripcion

Contenidos que
explican procesos,
decisiones y
dinédmicas internas
de forma clara y
contextualizada,
permitiendo que los
colaboradores
comprendan el
porqué de las
acciones
organizacionales y
su relacion con el
trabajo diario.

Contenidos
construidos a partir
de experiencias
reales de los
colaboradores,
visibilizando
situaciones
cotidianas,
aprendizajes y retos
desde distintos
contextos
(administrativos,
plantas y granjas).

Contenidos
orientados a

Accion
ejemplo

Serie
explicativa
“Asi funciona”
que traduce
procesos
internos
complejos en
contenidos
claros y

visuales.

Relatos breves
basados en
experiencias
reales del dia a
dia laboral,
narrados desde
la perspectiva
del
colaborador.

Piezas
editoriales que

Canales Frecuencia

Intranet, Mensual
pantallas
internas,
capsulas

audiovisuales

Pantallas Quincenal
internas,
boletin,

intranet.

Mensual



Aprendizaje y
mejora continua
(Kaizen)

Contenidos
dinamicos e
informativos

identidad
organizaci
onal

Visibiliza
r
conocimie
ntoy
cultura de
mejora

Informar
de manera
atractiva

reforzar una
identidad
organizacional
clara y actual,
conectando valores,
cultura y practicas
reales mediante un
lenguaje cercano y
alineado con
tendencias
comunicativas.

Integracion de
Kaizen como relato
de aprendizaje
organizacional,
mostrando el
recorrido de las
ideas, los procesos
de mejora y el
impacto del
conocimiento
colectivo.

Transformacion de
la informacion
institucional en
contenidos breves,
visuales y actuales
que faciliten el
consumo y eviten
formatos planos y
repetitivos.

relacionan
valores
institucionales
con
situaciones
reales vividas
en la
organizacion.

Historias del
proceso
Kaizen que
documentan el
camino de una
idea desde su
origen hasta su
implementacio
n.

Microcontenid
os visuales con
informacion
clave adaptada
a lenguaje
graficoy
audiovisual.

Intranet,
pantallas
internas

Cépsulas
audiovisuales
, intranet,
pantallas
internas

Pantallas
internas,
intranet
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Segun
calendario
Kaizen

Permanente
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Tacticas asociadas a la linea estratégica: Cultura organizacional e identidad Solla

Componente
del
ecosistema

Traduccion de
valores a la
practica

Cultura en
contexto

Identidad
compartida

Propdsito

Conectar
valores con
la realidad

Alinear
cultura 'y
experiencia

Reforzar
sentido de
pertenencia

Descripcion

Contenidos que
muestran como los
valores institucionales
se manifiestan en
situaciones reales del
trabajo diario, evitando
una comunicacion
declarativa y
promoviendo una
comprension practica
de la cultura
organizacional.

Desarrollo de
contenidos que
relacionan decisiones,
cambios o procesos
organizacionales con la
cultura y la identidad
de Solla, explicando su
sentido y coherencia
con el propdsito
institucional.

Contenidos que
refuerzan una
identidad
organizacional comun,
integrando la
diversidad de areas,
plantas y granjas, y
promoviendo una
vision colectiva de lo
que significa ser parte
de Solla.

Accion
ejemplo

Serie “Asi
vivimos los
valores”, basada
en situaciones
reales de la
organizacion.

Piezas
explicativas que
conectan
decisiones
estratégicas con
la cultura
organizacional.

Contenidos
editoriales que
muestran
similitudes y
diferencias entre
contextos
internos.

Canales Frecuencia

Intranet,
pantallas
internas

Mensual

Intranet,
boletin

Mensual

Pantallas
internas,
intranet

Bimestral



Construir
1dentidad
en el
tiempo
Memoria
cultural viva

Tabla 3

Recopilacion de
relatos, hitos y

aprendizajes que hacen
parte de la historia y

evolucion de la
organizacion,

permitiendo fortalecer

la identidad y el

Archivo Intranet
narrativo digital

con momentos

clave de la

organizacion.

sentido de continuidad

cultural.
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Permanente

Tacticas asociadas a la linea estratégica: Innovacion en formatos y canales de comunicacion

interna
Componente
del Propésito
ecosistema
Mejorar
alcance y
consumo
Optimizacion
de canales
existentes
Facilitar
comprension
Formatos y
narrativos y recordacion
visuales

Descripcion

Reorganizacion y
articulacion de los
canales internos
actuales para
asegurar
coherencia en los
mensajes, claridad
en los flujos de
informacion y una
experiencia
comunicativa mas
ordenada y
comprensible para
los colaboradores.

Desarrollo de
formatos visuales,
breves y narrativos
que traduzcan
informacion
institucional en
contenidos mas
atractivos,

Accion ejemplo Canales

Rediseno Pantallas
editorial de internas,
contenidos para intranet,
pantallas internas bl

y su articulacion

con intranet y

boletin.

Capsulas Pantallas
audiovisuales y internas,
microcontenidos o tranet
graficos

explicativos.

Frecuencia

Permanente

Mensual



55

evitando textos

extensos y
mensajes poco
consumibles.
Conectar con Adaptacion del Ajuste del tono Todos los Permanente
los publicos  lenguaje editorial de canales
internos comunicativo a piezas internas e
codigos mas con enfoque mas
actuales, cercanos  conversacional.
Lenguajes y alineados con las
actuales y tendencias
cercanos digitales, sin
perder el caracter
institucional, para
aumentar la
identificacion y el
interés por los
contenidos.
Quincenal
Activar Integracion de Espacios de Intranet,
interaccion ~ dindmicas que interaccion WhatsApp
interna permitan a los asociados a corporativo
colaboradores contenidos
Ce interactuar con los  publicados en
Participacion . .
. contenidos, aportar = intranet o
multicanal

ideas o reaccionar  pantallas.
a la informacion

compartida,

fortaleciendo la

comunicacion

bidireccional.

8. Indicadores de seguimiento (KPI)

Los siguientes indicadores permiten evaluar el desempeiio del Plan Integral de
Comunicacion Interna para Solla S.A, no solo desde la difusion de contenidos, sino desde su
consumo, apropiacion e impacto en la experiencia del colaborador. Los KPI se articulan con las

tres lineas estratégicas del plan.



Tabla 4

Indicadores de seguimiento (KPI)

Linea
estratégica

Visibilidad del
talento humano

Visibilidad del
talento humano

Cultura
organizacional e
identidad

Cultura
organizacional e
identidad

Innovacion en
formatos y
canales

Innovacion en
formatos y
canales

Indicador

Nivel de
visibilidad del
colaborador

Consumo de
contenidos
narrativos

Identificacion
con la identidad
Solla

Coherencia
percibida entre
discurso y
experiencia

Consumo de
canales internos

Nivel de
interaccion

Qué mide

Grado en que los
colaboradores perciben
que su trabajo,
procesos y
experiencias son
visibles dentro de la
organizacion

Nivel de visualizacion
y lectura de contenidos
asociados a procesos y
experiencias

Nivel de apropiacion
de valores e identidad
organizacional

Percepcion de
coherencia entre lo que
comunica la
organizacion y la
experiencia cotidiana

Frecuencia de uso y
preferencia de los
canales internos

Participacion de los
colaboradores en
contenidos y espacios
de comunicacion

Método de
medicion

Encuesta
interna /
sondeos
breves

Métricas de
intranet y
pantallas
internas

Encuesta
interna

Encuesta /

entrevistas de

seguimiento

Métricas
digitales y
encuesta

Registros de
interaccion
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Periodicidad

Trimestral

Mensual

Trimestral

Semestral

Mensual

Mensual
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9. Cronograma general de implementacion

Se proyecta para una implementacion inicial de tres meses, periodo que permite evaluar

su funcionamiento, realizar ajustes y sentar bases para su sostenibilidad a mediano plazo.
Tabla 5 Cronograma de ejecucion

Mes Mes Mes

Fase Actividades principales 1 ) 3
. . . . V
Planeacion Ajuste del ecosistema de contenidos, definicion
editorial y alineacion interna
v ¢
Produccion Desarrollo de contenidos narrativos, culturales y
formatos innovadores
. . v
Implementacion Publicacion y circulacion de contenidos en canales
internos
vy ¢
.. Medicién de indicadores (KPI) y analisis de
Seguimiento
resultados
‘ v
Ajustes Optimizacion de formatos, mensajes y canales

segun resultados

El Plan Integral de Comunicacion Interna para Solla S.A., plantea una comunicacion que
va mas alla de informar y se orienta a generar sentido, identificacion y participacion entre los
colaboradores a través de un ecosistema de contenidos y experiencias. La propuesta busca que la
informacion interna sea mas cercana, comprensible y alineada con la realidad cotidiana de quienes

hacen parte de la organizacion.

Desde este enfoque, la comunicacién interna se consolida como un espacio que conecta
procesos, personas y cultura, fortaleciendo la identidad organizacional y el sentido de pertenencia.
El plan se concibe como una base flexible, capaz de adaptarse a la dindmica de la organizacion y

de evolucionar junto a sus publicos internos.
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Conclusiones y Recomendaciones

Solla cuenta con una estructura de comunicacion interna funcional y reconocida por los
colaboradores, siendo necesario identificar oportunidades de mejora relacionadas con la forma en
que la informacién se presenta, se contextualiza y se conecta con la experiencia cotidiana de los
publicos internos, manteniendo un enfoque predominantemente informativo y operativo, lo cual
limita su capacidad para generar identificacion, participacion y apropiacion de los contenidos,

especialmente en los contextos operativos, como plantas y granjas.

La visibilidad, se concentra principalmente en el resultado del trabajo, dejando de lado la
comunicacion de procesos, aprendizajes y experiencias, lo que reduce el potencial de
reconocimiento como herramienta estratégica de comunicacion interna cumpliendo un papel
estratégico fundamental en la construccion de cultura, identidad y sentido de pertenencia, en tanto
es fundamental gestionarlo desde una perspectiva innovadora, contextualizada y centrada en las
personas para fortalecer la cohesion institucional y acompafiar los procesos de transformacion

organizacional.

El Plan Integral de Comunicacion Interna, responde a las necesidades identificadas al
plantear un enfoque basado en un ecosistema de contenidos y experiencias que transforma la
comunicacion interna en un espacio mas cercano, participativo y alineado con la identidad
organizacional de Solla S.A, cumpliendo un papel central en la experiencia de los colaboradores;
sin embargo, su efectividad se ve condicionada por la oportunidad, la claridad y la adecuacion de
los canales utilizados. Aunque existen medios institucionales definidos, la persistencia de canales
informales y la diversidad de preferencias comunicativas evidencian la necesidad de una gestion
mas estratégica. Los resultados de la metodologia exponen que la simple transmision de
informacion no garantiza su consumo ni comprension, por lo que se requiere una comunicacion

mas cercana, dindmica y participativa, capaz de generar interés.

La comunicacidn interna es un eje estratégico dentro de las organizaciones, al demostrar
que su gestion va mas alla de informar y tiene un impacto directo en la construccion identidad y
sentido de pertenencia, lo cual permite visibilizar el talento humano, fortalecer la cultura

organizacional y acompafar de manera mas efectiva los procesos internos de la organizacion.
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Apéndice A: Piezas, diseiios graficos y eventos de comunicacion

Repertorio de piezas graficas y acciones comunicativas desarrolladas para apoyar los
eventos y estrategias de comunicacion.
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Apéndice B: Publicaciones en los canales
Registro de publicaciones realizadas en los distintos canales de comunicacion interna.
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Apéndice C: Pantallas corporativas a nivel nacional
Muestras de los contenidos difundidos a través de las pantallas corporativas en las diferentes sedes

de la empresa a nivel nacional
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s { = | f
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Apéndice D: Comunicados internos
Comunicados emitidos para informar y orientar.

iBIENVENIDOS

A LA FAMILIA DISTRAVES!
VENTANA DE MANTENIMIENTO DEL SERVICIO DE INTERNET

g ‘ E Q:) Buenos dias,

Te informamos que actualmente estamos en una

ventana de mantenimiento del servicio de
Internet. Durante este periode podria presentarse
‘ g & e intermitencia en la red.

Tan pronto el servicio sea restablecido, te lo

H g notificaremos. Agradecemos su comprension.
‘ g

(Potios,)

3 -Galpén
Distraves
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Apéndice E: Programacion de envios informativos
Cronograma y planificacion de los envios de informacion institucional a los publicos

internos mediante los canales definidos.
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1111112025 Any Ortega ™ Luna Payares traves Note lo pierdas: participay activa tu cuerpo
111172025 Karen Sinchez o Luna Payares 0 de Competencias Prepdrate para el Diagndstico de Competencias 2025
11/11/2025 Karen Sanchez oM Luna Payares o de Competencias Preparate para & Diagndstico de Competencias
1311172025 ‘Ana Maria Castano Tamayo Mercadeo AnaMaria Castano Tamayo Pieza pronto Muy pront; wilegiado detodos

Apéndice F: Actualizacion de carteleras fisicas y digitales
Evidencias del proceso de actualizacion periddica de la informacion publicada en carteleras

fisicas y digitales de la organizacion.

Hablemos el mismo lenguaje digital

Cartelera Septiembre / Octubre

i e e

2o
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Apéndice G: Convocatorias en medios internos y externo
Piezas y mensajes utilizados para la difusion de convocatorias institucionales a través de

medios propios y externos.

Solla S.A. + Follow
162797 followers
1d.®
#EmpleoSiHay Buscamos profesional en administracidn de empresas, ingenieria
ndustrial, produccién, contaduria o finanzas para el cargo de anaiista de costos en
itagll
Si cumpies con el perfil, postiiate en el siguiente enlace: httpsy/inkd.in/enPUA-mg

Show transiation

Convocatoria Interna

COORDINADOR CED{

Analista de Costos ___j. o ———_—
Itagii \ :
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Apéndice H: Creacion y edicion de contenido
Producciodn, adaptacion y edicion de contenidos comunicacionales.

Gestion del riesgo:
Aceptacion, adaptacion y
-gestion del riesgo en nuestro

entorno.
presanal

([
Mariana Jaramillo
Analista de Formacion y Desarrollo

jHola! Hoy nos encontramos en Solla

Apéndice I: Encuesta anual de medios internos 2025 — Solla S.A
Instrumento aplicado para evaluar la percepcion de los medios de comunicacion interna durante el

ano 2025.
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Apéndice J: Preguntas y respuestas de los entrevistados

Pregunta 1: (Como se entera normalmente de lo que pasa en la empresa?
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Yaneris Gonzalez: Principalmente por rumores o comentarios de compaferos, debido a que los

comunicados oficiales son lentos y llegan tarde.

Johan Duran: A través de correos corporativos y el "boca a boca". Menciona que, en su experiencia, los

correos no le llegaban directamente y debia preguntar a otros.

Stiven Chamorro: Mediante correos electrénicos enviados por el corporativo, ya sea a nivel general o por

sede.

Pregunta 2: ¢Ha sentido recientemente que falté informacién o no fue clara?

Yaneris Gonzalez: Si. Menciona que temas criticos como horarios y aumento salarial no fueron claros

hasta que circularon rumores.

Johan Duran: No recientemente. Considera que los eventos y reuniones se difunden con antelacidn,

aunque el proceso puede ser repetitivo y generar retrabajo.

Stiven Chamorro: No, considera que la empresa es clara al adjuntar pruebas, documentos e imagenes en

los correos.

Pregunta 3: ¢ Qué canales de comunicacién prefiere?
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Yaneris Gonzalez: El correo corporativo es funcional, pero sugiere Microsoft Teams para dar informacion
con mayor rapidez.

Johan Duran: Prefiere el correo corporativo o la intranet. Rechaza el uso del teléfono personal o
WhatsApp para evitar invasiones a su vida privada.

Stiven Chamorro: Prefiere un chat como Microsoft Teams. Argumenta que el correo suele borrarse sin
leer, mientras que Teams es mas rapido y preciso.

Pregunta 4: Propuesta de cambio para mejorar la comunicacion

Yaneris Gonzdlez: Mayor puntualidad y cuidado en el lenguaje y los tiempos. Sugiere optimizar los
recursos existentes para el tamano de la comunidad.

Johan Duran: Implementar incentivos o motivadores (mensajes motivacionales, beneficios limitados o
contenido de interés como fotos de eventos) para que el empleado tenga el deseo auténomo de revisar
las plataformas.

Stiven Chamorro: Migrar la informacion a Microsoft Teams. Esto permitiria resolver dudas en tiempo real
y utilizar recursos como mensajes de voz o imdagenes concretas.



