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¢ Cuantas buenas iniciativas
de Gestion Humana no logran
el impacto esperado...
porque las personas nunca

terminan de apropiarse
de ellas ?

Podemos disenar una excelente iniciativa,
tener un buen proposito e incluso comunicarla
muchas veces.

Pero si las personas no la entienden,
no le encuentran sentido o no saben qué
hacer diferente, el cambio no ocurre.

.;, 7 , ':" 7

=
El reto no es solo lanzar iniciativas. Q
Es lograr que las personas las conviertan ? . §
en nuevas formas de actuar. T - -
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Toda iniciativa de
Gestion Humana tiene
dos dimensiones

- i % )

/
LA DIMENSION TECNICA LA DIMENSION HUMANA
Disefar la solucion E & Lograr la adopcion

Lo que la organizacién Lo que necesitamos que ocurra
necesita implementar. en las personas.
¢Que vamos a hacer? ¢Qué necesitamos que entiendan,
Modelo - proceso - herramienta - valoren y hagan diferente?
politica - programa - plataforma - Comprension - sentido - confianza -
metodologia participacion - accién - habito
S J e A

1 Podemos tener una excelente solucion técnica.
Pero su impacto depende de lo que ocurra del otro lado: en las personas.
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El cambio no ocurre
cuando comunicamos.

El cambio ocurre cuando la informacion
logra convertirse en comportamiento.

) -
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Comunicar puede iniciar el recorrido.

INSPIRANDO
TALENTO & GESTION

/_m i ®—\ - @ TR @ B 1 @
INFORMACION COMPRENSION CONVICCION | ACCION HABITO
Lo sé [ o enfiendo Le m 0 Lo /\a?o Lo incotporo

Recibo el mensaje Comprendo por qué Empiezo a actuar El nuevo comportamiento
y CONOZCO qué esta ocurre y qué significa Reconozc;o su valory de una manera empieza a convertirse

pasando. para mi. estoy dispuesto a diferente.

involucrarme.
2 K

en parte de mi manera

Gestionar el cambio significa acompanar a las personas
hasta que algo realmente cambia.

habitual de actuar.
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EL CAMBIO TAMBIEN SE SIENTE

Las personas no se resisten al cambio porqgue si.
Reaccionan a lo que sienten que pueden perder, ganar o no controlar.

N
¢POR QUE? {QUE SIGNIFICA PARA Mi?
Necesito entender Necesito encontrar sentido
{Por qué estamos cambiando? N o SRR i {Qué cambia en mi realidad?

(Por qué ahora? ;Qué pasa b {Qué gano, qué pierdo,

si seguimos igual? qué permanece?

o un sentido que yo pueda
reconocer? LPUEDO CONFIAR?

Necesito creer

@ ¢La organizacion realmente va
a sostener esto? (Mis lideres actian
de manera coherente con lo que
se esta diciendo?

\
¢VALE LA PENA? ; ¢VOY A PODER?
Necesito una razén ] Necesito sentirme capaz
para moverme ¢Tengo los conocimientos,
¢El esfuerzo que implica R i las herramientas y el apoyo
cambiar tendra un beneficio __@ ‘ I A L para hacerlo diferente? (
//

La resistencia no siempre significa “no quiero cambiar”.
A veces significa: no entiendo, no confio, no sé coémo
o todavia no encuentro una razoén para hacerilo.



¢Qué hace que una persona
Finalmente decida cambiar?

’H

Las personas cambian cuando encuentran una razon suficientemente poderosa
para dejar atras lo conocido y avanzar hacia algo diferente.

N\
v d

@ ---mmmmmmmn ) @ - E) @ - -
(0] | 02 03
CURIOSIDAD / NECESIDAD / SATURACION SENTIDO /
OPORTUNIDAD DOLOR PROPOSITO
Quiero explorar algo mejor. Seguir igual empieza Ya no puedo seguir Entiendo para qué vale
a costarme. haciéndolo de esta manera. la pena hacerlo.
Veo una posibilidad, La situacién actual genera El costo de permanecer igual Encuentro una razon significativa
un beneficio o algo que suficiente incomodidad supera el esfuerzo que conecta el cambio con
me interesa alcanzar. o dificultad para moverme. de cambiar. lo que realmente importa.

: £ (o]
Cuando !as pe:rsonas encuentr.an su Propla razon., - 9'PROGRAMA
el cambio deja de ser una exigencia y se convierte en una eleccion. DE INMERSION



- No todos camblamos -

=

V4

Impulsan
el cambio

8% .

Lﬁ’ ADOPTAN
v l muy rdpidamente

Son los primeros en entender,

probar y promover el cambio.
Necesitan informacion temprana
y espacios para liderar.

Entender en qué grupo se encuentra nuestra gente nos ayuda a
disefiar mensajes, acciones y acompanamientos diferenciados.

al mismo ritmo

Las personas tenemos distintos niveles de disposiciéon y adopcion frente al cambio.

Reconocerlo nos permite acompanar de manera mas efectiva.

13%

@ ADOPTAN CON
apoyo y direccibn

-

O

s/

Entienden el cambio pero requieren

claridad, herramientas y guia.

Necesitan acompanamiento

cercano y practico.

acompanamiento

37%, .-

%F ADOPTAN CON
condiciones claras

Son cautelosos y analizan el impacto

antes de comprometerse.

Necesitan evidencia, consistencia
y beneficios concretos.

(i
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=

Necesitan ver Requieren
resultados y sefales foco y gestion
A

42%,

ADOPTAN CUANDO
» el cambio es inevitable

Se mueven tarde o por obligacion.

Necesitan intervenciones

especificas, claras y sostenidas.

Fuente: HCMBOK® 2025 (HUCMI)

El cambio organizacional pasa por

el cambio humano: afecta paradigmas,
modifica el statu quo y saca a las personas
de su zona conocida.



\  No es lo mismo cambiar “a” las personas .

P que cambiar “con” las personas -

La decision puede venir de la orgamzaaon. La adopcion siempre ocurre en las personas.

CAMBIO IMPUESTO CAMBIO PARTICIPATIVO

“Esto es (o que va a pasar” “Construyamos cémo hacerlo posible”

B - gF - & H->Q > R > = > &

No todo cambio es negociable.

(PARTICIPAR # DECIDIR TOD?J

Define Comunica Implementa Define Escucha Involucra Ajusta Implementa
Pero casi siempre existen espacios para
= involucrar a las personas en cémo se
La persona ocupa principalmente llevara a la practica. (h La persona tiene un papel mas
el lugar de receptor. T J. activo en la construcciéon y adopcion.
PUEDE ESTAR DEFINIDO: -
Suele generar: = ‘ : o Puede favorecer:
e Menor sensacion de control @ @ ® Mayor comprension @
QUE POR QUE CUANDO
® Mas incertidumbre @ cambia 3 cambia cambia ® Sentido de participaciéon @
® Mayor resistencia inicial @ ‘ @ Confianzay apropiacion @
® Cumplimiento antes que compromiso ® PODEMOS CONSTRUIR JUNTOS: ® Compromiso con laimplementacién D)
) 622 ® A
(5> &7 11l 2
La pregunta de la persona: : v 5 - La pregunta cambia:
s > . »” COMO QUE barreras QUE apoyos COMO WL »
CQUQ van a Mcer CON“‘SO? implementario resolver necesitamos hacerlo funcionar (/COMO Puedo ser parte de €St0?

mejor

Cuando las personas tienen voz en el “cémo”, aumenta la posibilidad de que dejen QQPROGR AMA

de sentirse objeto del cambio y empiecen a convertirse en protagonistas de su implementacion. DE INMERSION




~ EL CAMBIO SE DEFINE ARRIBA, -
", PERO SE VIVE EN EL EQUIPO :'

El lider es quien traduce el cambio a la realidad cotidiana de las personas.

@ DAR SENTIDO L OB e TRADUCIR
Ayuda a entender el porqué. ( Z j ) Convierte el cambio en
[ J L 3 algo concreto. E%

Conecta el cambio con el negocio, - i
el equipo y la realidad de ¥ EL LIDER COMO Baja los grandes mensajes

las personas. TRADUCTOR ; a implicaciones practicas.
. DEL CAMBIO ‘ “¢Qué significa esto para

- “¢Por qué necesitamos d
nosotros y qué tendremos

hacer esto?” ; .
: ESTRATEGIA que hacer diferente?

@ ESCUCHAR Y HABILITAR LiDER MODELAR Y REFORZAR @
@ Detecta barreras y acompana. g Hace visible el cambio con
6o W N e su comportamiento.
= e Escucha inquietudes, identifica EXPERIENCIA Actiad h t
resistencias y ayuda a resolver COTIDIANA re(::::ocz ?Vzr;ijscossgﬁgnz
lo que impide avanzar. . . 65 Blistas pra‘ctica);s
- (Qué ”eCGSit‘;i para e -y ‘¢Estoy haciendo yo lo que
poder hacerlo estoy pidiendo a los demds?”
e — Las personas pueden conocer el cambio Un lider puede acelerar el cambio

o*~.0 a través de una comunicacion.
@@@ Pero muchas veces deciden si creen en él
observando a su lider.

o convertirse, sin darse cuenta,
en una de sus principales barreras.

El cambio no ocurre solo porque la organizacién lo decide. .t.?. 99PROGRAMA

Ocurre cuando los lideres lo hacen comprensible, posible y relevante para su equipo. ..‘ DE INMERSION




NO PODEMOS PEDIRLE AL LIDER QUE MOVILICE
= I 4 y 4 =1
P UN CAMBIO QUE EL TODAVIA NO HA PROCESADO.
Antes de ser agente de cambio, el lider también necesita vivir su propio proceso de adopcion.
O @ ,» ,® ®
€ : @ ce
B )
ENTENDER PROCESAR PREPARARSE ACTUAR SOSTENER
Necesita contexto antes Necesita un espacio para Necesita herramientas para Necesita claridad Necesita acompanamiento
que su equipo. sus propias preguntas. liderar la conversacion. sobre su rol. durante el proceso.
 ;Qué cambia? ;Por qué? * ;Qué significa para mi « Mensajes clave * ;Qué espero que comunique? * Feedback
* ;Qué estd definido como lider? * Preguntas dificiles  ;Qué debe hacer diferente? » Informacion actualizada
y qué no? ¢ ;Qué me preocupa? * Manejo de resistencias » ;Qué decisiones puede * Escucha
¢ ;Qué implicaciones * ;Con qué estoy o no * Casos tomar? ;Qué debe escalar? * Reconocimiento
tendrd para su equipo? estoy de acuerdo? * Herramientas practicas » Espacios para compartir

aprendizajes

a El lider no es solamente un canal de comunicacion.
() Es una audiencia del cambio antes de convertirse en movilizador.

N / | Informamos al lider al mismo tiempo que al resto 7 e N W o N @
_& ERROR de la organizacién... y esperamos que cinco minutos @\ ‘: 5> SO0 ‘ > | @ , ol £

FRECUENTE después esté preparado para responder por el cambio.

Preparar a los lideres no es entregarles una presentacion. > O 9°PROGRAMA

Es darles contexto, tiempo, herramientas y respaldo para poder acompafar a otros. DE INMERSION
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&
@ Da legitimidad y direccion

* Hace visible el porqué.
* Toma decisiones coherentes.

* Demuestra que el cambio es
realmente una prioridad.

Su pregunta:

f“éfﬁ'
(A
cEstamos respaldando con decisiones
lo que estamos pidiendo?

@ LIDERES

Traducen y movilizan

Q .
SV
O—0

Aterrizan el cambio al equipo.
* Escuchan y acompanian.
Identifican barreras.

Modelan los comportamientos
esperados.

Su pregunta:

¢Como hago que esto cobre sentido
en la realidad de mi equipo?

DIRECCION

La organizacion necesita bajar
sentido, decisiones, herramientas
y apoyo.

®

» Asigna recursos y remueve barreras.

¥
7
/
’
!
I

ADOPCION
DEL CAMBIO

\ Personas que entienden,
creen y actdan

®
v

COLABORADORES

Convierten el cambio en realidad
* Preguntan.

.+ Participan.
+ Experimentan.

.» Adoptan y retroalimentan.

oS,
()

Gestionar el cambio no es repartir tareas.

de manera diferente. S

e

_‘-
g5

~

Su pregunta:
¢Qué significa esto para mi
y como puedo hacerlo posible?

&
iy
2
888

EL CAMBIO NO TIENE UN SOLO DUENO

Los cambios se sostienen cuando distintos actores cumplen roles diferentes, pero conectados.

ALTA DIRECCION

-

Es construir una red capaz de escuchar, movilizar, aprender y ajustar durante todo el proceso.

GESTION HUMANA /
EQUIPO DE CAMBIO

Orquesta y habilita

==
+ Disefia la estrategia de cambio.
« Diagnostica impactos y resistencias.

« Prepara a lideres y agentes.
« Escucha, mide y ajusta.

Su pregunta:

(Qué necesita cada audiencia
para avanzar?

EMBAJADORES / @
AGENTES DE CAMBIO

Amplifican y conectan

Generan conversaciones entre pares.
Detectan percepciones y rumores.
Comparten experiencias reales.
Retroalimentan al equipo de cambio.

Su pregunta:
(Qué estd pasando realmente
en la organizacién?

. ®

ESCUCHA

Y necesita recibir preguntas,

barreras, aprendizajes y sefiales
de adopcién.




N NO HAY UNA UNICA FORMA DE 7

- GESTIONAR EL CAMBIO ~

Los modelos no compiten entre si. Nos ayudan a mirar el cambio desde perspectivas diferentes.

LEWIN

Entender la transiciéon

DESCONGELAR CAMBIAR RECONGELAR

Nos ayuda a comprender que cambiar implica:

Q Preparar y cuestionar
el estado actual.

E K Transitar hacia nuevas
formas de actuar.

Estabilizar y sostener
lo nuevo.

Su gran pregunta:
@ ¢Como pasamos de una forma de

operar a otra?

LEWIN

Mira la
TRANSICION

8%) ' Un modelo nos da estructura.

KOTTER

Movilizar a la organizacion

8 pasos para liderar el cambio
1 28 e B
L) (&) )
ER v

Urgencia Coalicion Vision Comunicacion

-8 6 7 8 .
B 1))
Accién Victorias Aceleracién Institucionalizacién
tempranas

Pone el foco en crear las condiciones organizacionales
para que una transformacion avance y gane momentum.

Su gran pregunta:
@ ¢Como movilizamos a la organizacion

alrededor del cambio?

KOTTER

Eg% :vnlicr)a\/lrLlZACION +

ORGANIZACIONAL

La gestion del cambio ocurre cuando sabemos leer el contexto y elegir qué intervencion necesita c:

ADKAR

Acompanar la adopcién individual

00000

Awareness Desire Knowledge Ability Reinforcement

Pone el foco en lo que necesita ocurrir en cada
persona para que el cambio organizacional
se haga realidad.

Su gran pregunta:
@ (Qué necesita una persona para

poder adoptar y sostener el cambio?

ADKAR
Mira la
ADOPCION
INDIVIDUAL

— Para esta inmersion
‘ vamos a detenernos
da momento. | especialmente en ADKAR.
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bk

Endqurkel—,mS
66

Las ppersongs no compran
bienes y servicios, compran
relgciones, historids y
magia .

2

&) HUMAN CAPITAL
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Camiseta roja
~ Logo Adidas
e $130.000

£33 HUMAN cAPITAL
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Cavvuseta roy«

thdas ~ Ronaldo
£280 000
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EL CAMBIO PUEDE ESTAR BIEN DISENADO.
PERO NECESITA SER COMPRENDIDO,
CREIDO Y CONVERSADO.

Y ahi entra la comunicacion.

MOVILIZAR A
LAS PERSONAS

GESTIONAR
EL CAMBIO

Construir comprension,
sentido y conversacion

COMUNICAR alrededor de ese cambio.

Disenar las condiciones
para que las personas
puedan avanzar.

T
¥ f.},::

LA COMUNICACION NO ES UNA ETAPA DEL CAMBIO.
¢ ES UNA CAPACIDAD QUE LO ACOMPANA DE PRINCIPIO AFIN. ® ®

.

i 1

= 2

| ——

— ANTES % DURANTE A DESPUES
e —— Ayuda a construir sentido Reduce incertidumbre y facilita oﬂﬂﬂ Hace visibles avances y ayuda
77{ —
G i;‘ = ‘ comprension + participacion a reforzar la adopcion
— % harque Zeces:tamos ¢JQué esta pasando y qué JQue estamos logrando y qué
‘ s TeYRIos! significa para mi? debemos sostener?

&

No comunicamos el cambio para que las personas “se enteren”.
Comunicamos para ayudarles a entenderlo, darle sentido y actuar frente a él.
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>'NO LE HABLAMOS A “LA ORGANIZACION”

Le hablamos a personas diferentes, con necesidades diferentes.

:POR QUE SEGMENTAR?

MISMA INICIATIVA: NUEVO MODELO DE DESEMPENO

Diferentes impactos
% No todos se ven afectados
de la misma manera.
Diferentes necesidades
de informacién
Un lider necesita saber cosas ALTA LIDER COLABORADOR GESTION EMBAJADOR
distintas a un colaborador. DIRECCION HUMANA
@ Diferentes motivaciones 66 6 6 6 6
Lo que genera valor para un grupo R 3 3
puede ser irrelevante para otro. ¢Qué impacto ¢Qué tengo ¢Cémo me ¢Coémo aseguro ¢Coémo ayudo
tendra en el que hacer afecta a mi? consistencia a que otros lo
@ Diferentes niveles de influencia negocio? diferente? y adopcién? entiendan?
Algunos reciben el cambio. Otros
tienen que explicarlo, impulsarlo ” ” ” ” ”
o hacerlo posible.
Diferentes habitos -~ 5 3 . -
D de comunicacién == El mensaje puede ser el mismo en esencia. <3
N fockos conmen edlaracion pot »~ La conversacion no deberia ser igual para todos. «
los mismos canales ni de la misma manera.

Segmentar no es comunicar mas.
Es hacer que cada audiencia reciba lo que necesita
para comprender, conectar y actuar.

&

INSPIRANDO
TALENTO & GESTION
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ANTES DE PENSAR QUE DECIR... /-
DEFINE QUE NECESITAS QUE PASE ~

El canal y la pieza vienen después. Primero definamos el proposito.

@©® 0o O

¢QUE NECESITO QUE ¢QUE NECESITO QUE ¢QUE NECESITO QUE
ENTIENDA? SIENTA? HAGA?

SENTIDO | CONEXION | ACCION

:Qué interpretacion quiero ¢Qué percepcién o emocién ccual t:s i cogu:ort‘amlent?
Snider & constair? oSS TaTrecst? concreto céue eé ina ocurrir
espués?
Confianza - curiosidad - tranquilidad - P
orgullo - expectativa - compromiso

] “Esto tiene sentido para mi.” j‘

O ®

:QUE NECESITO QUE
SEPA?

INFORMACION

¢Qué informacioén necesita
esta audiencia para comprender

A PN
la iniciativa? “Entiendo qué significa esto para mi”
y por qué es relevante.” utilizar - preguntar - adoptar -

recomendar

“Entiendo qué cambia y por qué.”

“Sé cual es mi siguiente paso.”

:j]% MOVILIZAR

@ INFORMAR -> @ DAR SENTIDO

No toda comunicacion necesita llegar hasta la accion.

— @ CONECTAR —

Pero toda comunicacion deberia saber para qué existe.

EJEMPLO
@ APLICADO

@ ENTENDER

’ “"No es hacer cuatro evaluaciones }

@ SABER @ SENTIR _-.ﬁ HACER

“Voy a tener mas claridad }

Iniciativa: W : “Preparo mi primera
Nuevo modelo i g af afios s tener conversaciones Aamiento.” convers':c'én coFr"u mi lider.”
trimestrales.” . . “ y acompanamiento. i i lider.
% mas oportunas sobre mi desarrollo.
de desemperio. P o .

Una buena comunicacion no empieza preguntando “;qué vamos a publicar?”.
Empieza preguntando “;qué queremos que ocurra?”.

Participar - inscribirse - conversar -

INSPIRANDO

TALENTO & GESTION

—
.

W:Mﬂ“. ‘

2

&) HUMAN CAPITAL
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INFORMACION NO ES LO MISMO QUE MENSAJE

Podemos decir todo lo correcto... y aun asi no lograr que importe.
ACCION

E INFORMACION ¢ MENSAJE SIGNIFICADO
5 =3 : 4 =)
Lo que la organizacién Lo que necesitamos que Lo que la persona Lo que queremos

quiere contar la persona comprenda interpreta facilitar

“Ya no tendras que esperar
hasta final de afio para saber
como vas. Tendras conversa-
ciones mas frecuentes con tu
lider para reconocer avances
y trabajar oportunamente en
tu desarrollo.”

“A partir del 1 de septiembre
entra en vigencia el nuevo
modelo de desempefio, que
contempla cuatro conversacio-
nes trimestrales...”

“Voy a tener mas claridad
sobre como estoy avanzando
y qué puedo hacer para
desarrollarme.”

“Llego preparado a
mi primera
conversaciéon.”

UN MENSAJE QUE CONECTA RESPONDE 4 PREGUNTAS =

~
e ERROR FRECUENTE
6 ¢POR QUE? @ ;QUE? e ¢QUE SIGNIFICA Q .Y AHORA QUE? Comenzamos por explicar
PARA Mi? exhaustivamente el QUE

y dejamos el POR QUE,
el PARA Mi y el AHORA QUE
perdidos en algun lugar
del comunicado.

-~

¢Por qué estamos ¢Qué cambia ¢Cémo me impacta? ¢ Qué necesito hacer
haciendo esto? concretamente? ¢Qué gano, pierdo o debo después?
hacer diferente?

La informacién describe una iniciativa.
El mensaje ayuda a una persona a encontrarle sentido.

INSPIRANDO
TALENTO & GESTION

N
(70 )
Ve . A

e ,n.'vl,’,'g

i

&3 HUMAN CAPITAL






PROGRAMA DEL STORYTELLING AL STORYDOING INSPIRANDO

DE INMERSION TALENTO & GESTION

No basta con contar una historia. Hay que hacerla vivir.
N

El efecto WOW aparece cuando la comunicacion deja de ser solamente un mensaje
y se convierte en una experiencia relevante, diferente y memorable.

— ¢QUE PUEDE HACER MEMORABLE UNA EXPERIENCIA? —

fo O S @ ©]

ORIGINALIDAD PERSONALIZACION EMOCION SORPRESA EXPERIENCIA SENSORIAL RELEVANCIA

Romper, con sentido, Hacer que la persona Provocar una reaccién que Introducir algo Cuando tiene sentido, El WOW no es espectaculo.
la forma habitual sienta: fortalezca el significado inesperado que rompa incorporar elementos fisicos, Debe estar conectado con
de comunicar. “esto fue pensado de la experiencia. la rutina y capture visuales, sonoros o el propésito y con lo que
No hacer algo diferente para mi“. Curiosidad, orguilo, la atencién. experienciales que hagan realmente importa
por hacerlo diferente. reconocimiento, sorpresa, tangible el mensaje. para las personas.

pertenencia...

STORYTELLING STORYDOING wow RELEVANCIA + EMOCION + EXPERIENCIA
Creo un momento
Te cuento Te hago parte )
la historia de ella e vale i peria — M EM 0 RABI LI DAD
S . recordar. =
Eiem I 0 MENSAJE NARRATIVA EXPERIENCIA WOW No le estamos explicar.do
) ' P s Q- N partir de septiembre lanzamos > r“ “Hay m“Chast::saslex:?‘”di"aﬁas ) I 'S AR o persor:a . qué es el reconocimiento,
a F[ 1ca d (o] i I nuestro nuevo programa que ocurren todos los dias y que @) encuentra un mensaje escrito por alguien &
de reconocimiento.” pocas veces nos detenemos a de su equipo reconociendo algo concreto lo e 51" 2 ex Fe rime h'l'a ndo. e
-~

reconocer.” que valora de ella.

{

Es la que consigue que alguien viva aquello que queremos contar.

é { La mejor comunicacién no siempre es la que mas se ve. @ HUMAN CAPITAL




orocrama EL CANAL TAMBIEN ES PARTE DEL MENSAJE inseiranoo

~ DE INMERSION , gl . TALENTO & GESTION
No e/eg:mos un canal porque esté ahspomb/e.

LO e/egimos ’DOF IO czue necesi'['amos Provocar.
NECESITO NECESITO NECESITO NECESITO NECESITO
INFORMAR EXPLICAR CONVERSAR MOVILIZAR HACER VIVIR

Cuando prima Cuando el tema Cuando pueden
claridad, cobertura tiene complejidad
y posibilidad de y necesitamos

Cuando esperamos Cuando queremos

existir dudas,

; 3 una accion construir experiencia
inquietudes o concreta. y memorabilidad.
consulta. profundizar. resistencia.
SIRVEN: SIRVEN: SIRVEN: SIRVEN: SIRVEN:
PR Correo E] Video 8 tider directo QﬂE Activaciones {:? Experiencias
@ Intranet i Retos ] Rituales
- c@ Webinar ?&5 Espacios de equipo @
2] Newsletter 293 Reunién 32 Talleres 28  Intervenciones
:  Town hall
@ Carteleras @ Tutorial @ % Llamados a la accién Eventos
@ FAQ Guia @ Encuentros presenciales 228 Comunidades fiffi Momentos simbélicos
Ej.: fechas, politicas, Ej.: cdmo funciona un nuevo Ej.: un cambio de estructura o Ej.: participar, probar, Ej.: el lanzamiento del programa
instrucciones, condiciones. modelo de desemperio. una nueva forma de trabajar. inscribirse, adoptar una practica. de reconocimiento.
CEO / ¢ 3
@ EL VOCERO O ALk DifEcciti ()  LiDER DIRECTO ()  GESTION HUMANA 000 PARES / %) A b B
TAMBIEN ES CANAL m m s | ) @ AR EMBAJADORES R veces IMPO a menos
raduce el mensaje A ’ 2
: s porta profundidad, . 7
En comunicacién interna, Da contexto, a la realidad del equipo ey Generfan cercania, DO N D E se comunica
direccién y R identificacion y e =
a;/:cets ol ca:alprzés legitimidad. :,;?::: ::;oc,:: acompafianipne, validacién social. que QUI E, N lo comunica. ~
potente es una rsona. e ———

nosotros?”,

‘ ‘ No existe “el mejor canal”. ﬁ
Existe el canal mas adecuado para esa audiencia, ese mensaje y ese momento. k- HUMAN CAPITAL
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a cultivar con orgullo las flores de Colombia



DE INMERSION | LA MARCA NO SE COMUNICA SOLAMENTE.

AT

SE VIVE. Y SON LAS PERSONAS
QUIENES LA HACEN CREIBLE.

R\ Podemos disefar una gran propuesta de valor,
€9 una narrativa poderosa y campanas memorables.

Dh Pero la percepcidn de una organizacion se construye, todos los dias,
: a través de lo que sus personas dicen, hacen y hacen sentir.

Ahi nacen los embqjadores de marca.

) 5 €0 - () - &

¢(QUIEN ES REALMENTE

UN EMBAJADOR DE MARCA? VIVE CREE COMPARTE INFLUYE
Experimenta de Se identificay Habla de su Su voz genera
manera auténtica cree en el propésito experiencia de confianza e inspira
No es solo quien publica la cultura y los yenloquela manera genuina a otros a formar
cosas positivas en Linkedin. valores. organizacion y espontanea. parte o a confiar
representa. en la marca.

i? No podemos pedirle a una persona que recomiende hacia afuera
una experiencia que no reconoce hacia adentro.

“ Las personas pueden olvidar una campana.

Dificilmente olvidan como una organizacion las hizo sentir.




y DE COLABORADOR A EMBAJADOR: 2/2
#PROGRAMA 44 NO SE DECRETA, SE CONSTRUYE.

DE INMERSION

> @ -

1. EXPERIENCIA 2. CONEXION 3. ORGULLO 4.VOZ 5. AMPLIFICACION
Tengo razones Entiendo la organizacion, Encuentro algo Tengo historias, Comparto de manera
reales para valorar su proposito y aquello que vale la pena espacios y herramientas genuina mi experiencia
lo que vivo. que representa. contar. para expresarlo. con otros.

ﬁ El objetivo no es fabricar promotores.
Es crear experiencias que merezcan ser recomendadas.

GESTION HUMANA
TAMBIEN CONSTRUYE MARCA.

LO QUE COMUNICAMOS O LO QUE LAS PERSONAS VIVEN

LO QUE DISENAMOS
% La politica, programa, Q La narrativa y las C_O La experiencia real
expectativas que que sienten en su

beneficio, modelo

o iniciativa. construimos. dia a dia.
PROMESA + COMUNICACION + EXPERIENCIA = REPUTACION
[ﬁ Cuando las tres son coherentes % Cuando no lo son
confianza + orgullo + recomendacion. incredulidad + cinismo + resistencia.

EL obJ'eﬁvo no es fabricar Promo*ores.

= Es crear experéencias que
una experiencia que no reconoce hacia adentro.
P q merezcan ser r'ecomendada.s.

o ——————

‘ ‘ Las personas pueden olvidar una campana. | @ HUMAN CAPITAL

(ﬁ/ No podemos pedirle a una persona que recomiende hacia afuera

Dificilmente olvidan como una organizacion las hizo sentir.
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Qo EJEMPLOS EXPERIENCIALES

@ PROGRAMA

DE INERSION 44 RELOCALIZACION PLANTA PRODUCCION

P =

e ) 3

SEAMOS PARTE DE UNA HISTO RIA

en la que sigamos recogiendo lo bueno

y en la que sigamos edlflcand 3 \-. l

CADA MANO, CADA MENSAJE, CADA HISTORIA
CONSTRUYEN EL SUENO QUE HOY HACEMOS REALIDAD.

£59 HUMAN CAPITAL
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NEGOCIACION COLECTIVA g —mcnemeom
& @3 110 AROS DE LUCHA SINDICAL AN COLOMBIA

|
21 PENSONERIA JUNTOICA 271 DE 1937 e
= < gy NIY: £60.015,866-4 e

e (q‘,-r_}\'(\?'“

Bogotd D.C. 22 de fobreco 2018

Dactor
CARLOS CELEBIS
Director General Fiderglass

Moaguera

BN POMA QUO 1 CHlegaGIEn viste

COMITE EJECUTIVO CTC

Ll
rosalmed ¥ ke aoxeaLez

$apetarts Copflent CTC

e [y '
T w3 > = Y= = NUESTRA BASE

o Didlogo. o Buena disposicion. « Voluntad. 7 !

« Transparencia. o No suponer. * Respeto. - w5 i / =

* Mente abierta. « Comunicacion clara * Confianza. > N i - Bes (o 7 ; T 477

o Credibilidad. y abierta. \ J :

» Actuar como ¥ =
emprendedores.
CONECTAMOS
SUENO FIBErGLASS
iIsover

CUANDO NEGOCIAMOS JUNTOS,

CONECTAMOS SUENOS Y CONSTRUIMOS FUTURO. HUMAN CAPITAL
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PROGRAMA f
DE INMERSION 44

CONECTAMOS

-

D Busca en la planta nuestro
“Muro de los Suerios”,

Escribe el suerno que
@ quieres construir junto
a la familia
Prepérate para
a vivir una
experiencia
transformadora.

FIBERGLASS ISOVER.
(F IBERGLASS Isover
COLOMBIA 5.A. SAINT-GOBAIN

‘ CONSTRUIMOS CULTURA DESDE LA PARTICIPACION,
LA CONFIANZA Y LOS SUENOS COMPARTIDOS.

NUEVOS
RASGOS CULTURALES

SR

Oocvor,
CARLOS CELEODE:
s
OV ector Gene,
Mocgoars o Fberplons

CONITE £.i6cys o cre

(L lgzom /
ROSALOINA Fena,
X o ’
Secretets C«-c-m“ £z

%) HuMAN cAPITAL



Q° y
o ACTIVANDO
LOS SENTIDOS ENFOCA

tus IRgrgsos

b i = Con las piezas de
armado de tus gafas.

Cértalas siguiendo
los trazos.
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1
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i
)
'
|
1
1
1
1
I
I
1)
{
AR R S

o

| =
tus Ingrgsos

Dobla por las lineas

\

y pega las pestanas.

Al definir claramente qué fases del servicio A
NO generan CU o beneficios para el paciente = iYa tienes tus gafas
maximizamos nuestros ingresos e Ly e ENFOCA tus ingresos.
identificamos necesidades. iy D L (6] [/ ,
i = \ Usalas para conocer tu
i L ’ !
ags 7 ofe A ! P i i nueva forma de enfocar
Esfuerzo positivo, mds rentabilidad. | tgpromsmn= | : .
/e L ) tus ingresos.
AR NS
| -
Clinica o ENFOCA |
Cl fan I "“ II', '/ -------------------------- £ tus lll\‘ijOS !
O 1 ! { e 5 \ Clinica
; Servicios en oftaimologia ' N —— = I f
» | |
L R Clofan

4 Servicios en oftalmologia

ENFOCAMOS LO QUE IMPORTA, @
PARA GENERAR MAS VALOR. % HUMAN CAPITAL




' PROGRAMA
DE INMERSION

ANDRAGOGIA

Aprendemos mejor cuando
somos protagonistas.

Experiencias practicas que invitan

a Partimos de una hoja ; e Doblamos, creamos
llena de posibilidades. y damos forma.

a participar, reflexionar y aplicar.

Cada pliegue es una

decision que cuenta.

CUANDO PARTICIPAMOS TRANSFORMAMOS IDEAS EN APRENDIZAJE

‘/“*»"‘ R \ /_4\” - Fi

1 10 DA

(Recuerdas cuande eras pequeno
y armabas mundos de papel?

Cuando participamos, . , e Asi construimos juntos
el aprendizaje cobra vida. nuevos mundos.

“ ARMALO

OFFCORSS

£ HUMAN CAPITAL



Vive
el reto

{SUPEREMOS

ESAFl;"i g}
| 50 - .51 {31
N

Equipo de trabajo de Mathiesen, ellos
DAN DO VI DA asumieron el reto del Desafio Shivana 7 . oA N o
y hoy pasaron al otro nivel, se permitieron : ‘ R 7 e A
A L c 0 N C E PTO vivir un dia de trabajo profundo con N AN . coonanva
los elementos en esta montafia magica. T -

* Cumplimiento del presupuesto

de ventas 60%

« Ventas por nuevos productos
40%

* Proyectos estratégicos 15%

\.! ' NUESTRO DESEMPENO SE NUTRE CON:

CONTRIBUCION

Aporte individual
Sinergia entre equipos
Resultados conjuntos..

; OV SUSTENTABILIDAD
EL RESULTADO 3 3 5!} o S N EFICIENCIA
Sustentabilidad . ¢ : RENTABILIDAD

Eficiencia
Rentabilidad

1

desuperareldmﬁoso 3.5 buscando que nuestro desempefio y S, Te es B z =
satisfaccion se potencien cada vez mis. peramos en OQOta , N
el 23 y 24 de noviembre. 6') MAIHIESEN

/CO‘O%\' | VIVIMOS LOS CONCEPTOS, LOS CONVERTIMOS EN ACCION |
ey Y GENERAMOS RESULTADOS QUE CONSTRUYEN FUTURO.

N—

{5 HUMAN CAPITAL
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