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PRESENTACION

Los expertos convienen en que uno de los aspectos mas relevantes para mejorar la seguridad
y salud en el trabajo es el cambio de habitos. Esto no se consigue exclusivamente a partir de
la redaccion de normas y procedimientos, ni tampoco desde la formacion tecrica tradicicnal.
sino que el cambio de cultura se consigue en gran medida trabajando las emociones del indi-
viduo. En definitiva. utilizando las técnicas y estrategias del marketing y la comunicacion mas
avanzadas.

La gestion preventiva en una crganizacion encuentra en la estrategia de marketing y comuni-
cacion interna una herramienta que facilita su conexidon con los criterios mas avanzados de
gestion empresarial. asumiendo la figura del técnico y el gestor preventivo un enfoque cada
wez mas estratégico de agente dinamizador de la empresa y, sobre todoe, de promoter de la
salud laboral. con las consecuentes ventajas para la organizacion,

El responsable de seguridad y salud en una organizacion debe disponer de conocimientos ba-
sicos de comunicacion estratégica y de generacion de contenidos y experiencias que contri-
buyan a formentar la cultura preventiva en el seno de la empresa, promoviendo la salud de sus
trabajadores y mejorando también los resultados empresariales, contribuyendo tanto a una
mayor obtencion de ingresos como a una reduccion de costes motivados por unas mejores
condiciones de trabajo.

Este manual es un reflejo de este cambio de paradigma. Nos parece que, en tanto que instru-
mento destinado a concienciar a los responsables de la prevencion en la empresa y a ayudar-
les a elaborar, encargar o evaluar campanas efectivas, esta en consonancia con elsigno de los
tiempos y puede contribuir en gran medida a la creacion de un clima laboral positive y de una
buena cultura empresarial.

Oficina de Prevencién de Riesgos Laborales
Foment del Treball
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CARACTERISTICAS DE ESTE MANUAL

Este manual tiene como objetivo ayudar a las empresas a crear e implementar campafias
de marketing en prevencion de riesgos laborales. Es por ello que esta escrito con un lenguaje
claro y conciso. buscando que su lectura resulte a la vez informativa y amena.

La guia esta concebida de forma medular. Sigue un orden légico para que. quien tenga interés
en leerla de principio a fin se imbuya primero de les principics generales de la comunicacion
en seguridad y salud en el trabajo y pueda ir profundizando progresivamente en aspectos mas
concretos. Pero, al mismo tiempo. hemos intentado que cada apartade sea comprensible por
si mismo, para aguellas personas que busquen una solucion a un problema concreto del plan
de comunicacion que estén elaborando.

Para ilustrar los principios expuestos hemos recurrido a diversos sjemplos de campanas de
prevencion de riesgos laborales. en su inmensa mayoria elaboradas por empresas y solo
en casos muy puntuales realizadas por asociaciones sectoriales y administraciones publicas.
Los ejemplos estan acotados temporalmente en el periodo 2000-2015 y proceden de un buen
numere de paises industrializados.

Esperamos que esta guia le sea util.
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HACIA UNA CULTURA DE LA SEGURIDAD

Y LA SALUD

La Organizacion Mundial de la Salud define entorno de trabajo saludable como "aquel en el
gue trabajadores y jefes colaboran en un proceso de mejora continua para promover y prote-
ger la salud, seguridad y bienestar de los trabajadores y la sustentabilidad del ambiente de
trabajo”. Es decir. no basta con la prevencion o ausencia de riesgos, sino que la salud y el bien-
estar deben promoverse. y no solo de forma puntual sinc en un proceso de mejora perma-
nente. En este proceso, por ultimo, deben participar e implicarse tanto empleados como di-
rectivos.

Esta vision de la 55T esta en consonancia con los cambios que han experimentado en las ulti-
mas décadas muchas otras areas de la gestion empresarial. Por poner sclo dos ejemplos: de
las ventas se ha pasado al marketing y a la comunicacion corperativa y de la contabilidad, ala
planificacion econdmice-financiera.

También en otros ambitos de la vida vemos una evolucién similar. Es paradigmatico el caso de
la alimentacion. En la publicidad de este ramo se past de informar de la capacidad nutritiva del
producto, es decir, de su utilidad para sustentar la vida {"Un gran vaso de leche en cada table-
ta’}, a destacar que nos mantenia sanos (*El agua ligera™), y. finalmente, a presentarlo como un
producto gue contribuia a incrementar nuestra salud ("Reduce el colesterol’).

Del mismo meodo, de las simples medidas para paliar dafnos o evitar situaciones de peligro, se
ha pasado a ta definicion con la que encabezabamos este apartado. Ya no se trata de que el
trabajador vuelva a casa de una pieza, sino de que encuentre en el frabajo un entorno agrada-
bley estimulante, que le permita realizarse y que le ayude a mejorar su bienestar.

Asi, hemos pasado de simples acciones de prevencion de riesgos laborales a una estrategia
de prevencion y. de ahi. a una cultura de la seguridad y salud en el trabajo. Recogiendo las
aportaciones de los principales autores que han tratado el tema. una empresa posee una ver-
dadera cultura preventiva cuando:

= Lasalud y la seguridad se integran plenamente en la practica empresarial. la organiza-
cion del trabajo y las relaciones laborales. No es un anadido.

« Existe una implementacion dindmica e informada de sistemas y practicas de salud y se-
guridad.
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Cultura de la
seguridad y salud
en el trabajo

Acciones Estrategia

de de

prevencion prevencion

* Los propietarios, directores y gerentes estan comprometidos con el valor de la salud y
la seguridad. y emprenden acciones de acuerdo con estas creencias,

» Los trabajadores son capaces de actuar por su cuenta para tratar de mantenerse sanos
¥ SegUros,

Estas actuaciones se basan en dos aspectos clave, cada uno de los cuales tiene a su vez dos
componentes:

« Intencitn
- Conocimiente: la comprension intelectual de la necesidad de implantar medidas de
seguridad y salud en el trabajo.
- Motivacion: el deseo de implantar esas medidas, relacionado con las creencias y va-
lores de la organizacion.
+ Capacidad
- Competencia: la habilidad para implementar las medidas.
- Sistemas y practicas: el conjunto de medidas adoptadas.

Cruzando estos cuatro factores podemos identificar cuatro tipos de empresas segan su
grado de cultura preventiva:

Companias que lienen laintencidén. perono la | Compafias que tienen tanto la intencidon

Si
capacidad de implantar medidas preventivas come la capacidad
Intencion
W Comparfiias que no tienen ni laintenciénrila | Companias gue tienen La capacidad, pero
capacidad de controdar su entomo laboral no ia intencion
Mo Si
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Los motivos que pusden llevar a una organizacion a adguirir la intencion de aplicar medidas
preventivas son diversos. En primer lugar. existen una serie de normas de cumplimiento obli-
gado. gue en caso de no seguirse motivan penalizaciones a la empresa.

Esta puede también considerar que aplicar medidas preventivas es bueno para el negocio.
Asume esta nueva situacicn no como una carga 2 la que debe hacer frente, sinc como una
oportunidad para el crecimiento de la organizacion. La prevencion de riesgos laborales no es
vista, asi, como un conjunto de normas gue nos condicionan y como un coste gravoso, sino
como una inversion, como una actividad generadora de valor. Numerosos estudios senalan
que por cada euro invertido en seguridad se ahorra de media mas del doble en bajas labo-
rales y descenso de la productividad. Invertir en esta cuestion mejora asimismo los indices de
satisfaccion laboral, con lo que se logra una mayor implicacion de ta fuerza de trabajo.

Otras empresas pueden adoptar politicas activas de prevencion por un sentido de responsa-
bilidad social. Empresarics. mandos intermedios y los propics trabajadores pueden tener el
convencimiento genuing de que deben proteger a los suyos y contribuir a la mejora de la so-
ciedad en la que se desenvuelven. Todos tenemos en mayor o mener grado un sentido moral
que nos lleva a actuar del modo que consideramos correcto, independientemente de que
haya o no estimulos exteriores para adoptar ese comportamiento,

Asimismo, &5 sabido que una actitud compremetida y proactiva en este campo contribuye a la
reputacién de la organizacién. En un articulo publicado en 2010 en la Revista Espariola de Co-
muricacion en Salud. Francisco A Vega Ramirez, Daniel Jesus Catalan Matamoros y Remedios
Lopez Liria concluyen, siguiende a Carmen Luz Saez. que "el compromiso firme de una empre-
sa para proteger la salud y la seguridad de sus empleados. la calidad de sus productos y el
medicambiente es un factor que la distingue en un mercado competitivo’, Esa buena imagen
gue proyectamos en los distintos grupos de interés (clientes, proveedores, accionistas, regula-
dores.) favorece con toda probabilidad la estabilidad y buena marcha del negocio.

Tanto es asi que el informe Europe Replrak 100, elaborado por el Reputation Institute, coloca
el entorno laboral como uno de los siete factores fundamentales gue afectan a la percepcion
publica de una marca (los ctros son la oferta de productos y servicios, los resultades financieros.
la innovacion, el liderazgo. la integridad ética y la ciudadania o contribucion a la sociedad).
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Vivimos en un mundo velozmente cambiante, en el gue aparecen continuamente nuevos
riesgos: el envejecimiento de la poblacidén, el aumento del sedentarismo. la sustitucion de

cada vez mas puestos de trabajo por procesos autematizados y la consiguiente precarizacion

laboral. nuevas profesiones criginadas por cambios tecnologicos y sociales, el aumento de
exigencias laborales, las crecientes necesidades de conciliacion laberal-familiar. En este con-
texto, no basta con ver un ambiente de trabajo seguro y saludable como una imposicion. Es
necesario empezar a entender gue supone un elemento de diferenciacion y posicionamiento
¥, mas importante atun, una oportunidad para aportar valor, tanto a la propia organizacién

como a la sociedad en la que esta se desenvuelve,
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10 pasos para alcanzar la felicidad en la empresa (y en la vida)

i

o

formarl,

o

i
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Encuentros en la te

La evolucién natural de la prevencion de riesgos laborales ha llevado a esia disciplina de la
mera gestion del dia a diz a una concepcitn estrategica len consonancia con otras areas de
la empresa y con objetivos a mas largo plazo) y de ahi. finalmente, al establecimiento de una
cultura, a un interés por la seguridad y la salud que imbuye todas las actitudes y acciones de la
empresa. Analice en quée momento de este proceso se encuentra su empresa. ;Donde esta?
;Qué le falta para llegar a la tercera fase?

La AISS estd preparando un Indice Internacional de la Cultura de la Prevencion, que ayudara a
las empresas a evaluar hasta qué punte poseen una verdadera cultura preventiva, pero mieniras
tanto podemos lograr este propésite con el cuestionario MOSACQ-50 (Nordic Cecupational
Safety Climate Questionary) elaborado por el danés Mational Research Center for the Working
Environment. Consiste en 50 preguntas agrupadas en siete secciones:

* Compromiso de la direccién con la seguridad.

« Fomento de la seguridad por parte de la direccion,

* Gestion justa de la seguridad por parte de la direccién.
» Compromiso de los empleados con la seguridad,

+ Conciencia de riesgo de los empleados.

« Aprendizaje en seguridad por parte de tos empleados.
* Confianza de los empieados en la prevencion.

Cada pregunta se puntua segun el grado de acuerdo manifestadao por la persona encuestada,
se calcula la media y se representa enun grafico telarafnia parecido al siguiente.
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Compromiso
con la direccidén

Implicacion
de la direccién

Confianza en
la prevencion

Aprendizaje .
colectivo Trato justo
Conciencia Compromiso
del riesgo colectivo

Para gue el ejercicio sea efectivo es indispensable seguir una serie de protocelos —como que
la realizacién del cuestionario sea voluntaria o que las respuestas sean anonimas-— detalla-
dos en www.arbejdsmiljoforskning.dk/da/publikationer/spoergeskemaer/nosacq-50/nosa-
cg-50-soft-guidelines

El cuesticnario esta disponible en formato PDF en castellano en
www.arbejdsmiljioforskning.dk/ ~/media/Spoergeskemaer/Nosacg-50/Language-versions,
MOSACQ-50---Spanish-zoiz pdf
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Hemos dicho que la seguridad y la salud en el trabajo deben impregnar todas las facetas de
la empresa. Deben formar parte intrinseca de la cultura corporativa. No basta con hacer una

mencion deltema en la comunicacion de la organizacion (el plan de negocio. elinforme anual.
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Los valores son el conjunto de cualidades gue buscamos en las personas que trabajan con
nosotros y que nos facilitaran ejecutar nuestra mision el proposito de nuestra organizacicn! y
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alcanzar nuestra visién (adonde gqueremos llegar). Los valores marcan el tono y el modo en que

la institucion trabajara para cbtener sus metas. De ahi que deban ser sinceres: si no. nos esta-
mos haciendo trampas al solitario.

Pero es importante que el compromiso quede reflejado de forma clara y sobresaliente en los
principales materiales comunicativos de la empresa. En la pagina web se puede hacer constar

en el apartado habitualmente titulado "Sobre nosotros™ o “Quiénes somos”, o en un subapar-
tado especifico de "Misién, visién y valores”, o bien —;por que no?— en una seccion dedicada
especificamente a la seguridad y la salud en el trabajo.

10
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La compania norteamericana Bechtel, una de las operaciones lideras en el mundo en contruc- Iberia, empresa especializada en la transformacion del maiz para la obtencion de almidones y
cifon e ingenieria. dedica a la cuestion una atencion prioritaria: dispone de un apartado propio glucosas. se detecta en el hecho de que la seguridad es el primer tema que el direcior general
dentro del epigrafe "Nuestro compromisa’. aborda en su “flash semanal” [que es como llaman ellos a su mensaje por correo electronico a

todos los trabajadores), el primer punto de la orden del dia en las reuniones y a primera cues-
tion que se trata en los cambios de turno.
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También se puede reflejar en el dossier de prensa, en las memorias anuales de resultados o in-
cluso en las notas de prensa, en el parrafo final —conocido en inglés como boilerplaie— en el
que de forma invariable se hace el recordatorio de las caracteristicas principales de la compania.
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Cabe senalar una vez mas que todo esto es papel mojado si no surge de una apuesta firme y bodie.s ook v
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sincera por ia seguridad y la salud en el trabajo. Que la empresa tiene este nivel de compromi-

L esperiat mercidn y oudad o moda ambeenbe

so se puede percibir (lo puede percibir el empleadol en muches detalles. Por gjemplo, en Syral
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Tiene claro cuales son los valores, la mision y la vision de su organizacion y el papel que ccupan

en ellos la seguridad vy la salud en el trabajo. Bien, ahora pongalo por escrito. Redacte un texto
—sucinto, claro, inequivoco, incluso inspirador, si es posible— y revise todas las plataformas que
podria usar para difundirle (probablemente adaptandelo en cada casal informa anual. web, per-

files en redes sociales, boierplote para notas de prensa.

A—
-

22, ; ’

La SST en la responsabilidad social corporativa ' Informe de -

Un buen ejemplo de integracién de la S5T en la estrategia empresarial es el de la multinacio- 3 : RES p‘U ns abi 1 Id ad -

nal energética espanola Gas Matural Fenosa. La seguridad y la salud en el trabajo es un prin- ; : e Socia[

cipio estratégico e irrenunciable para la compania. segun se recoge en su Politica de Res- 2 : ~
ponsabilidad Corporativa, Esta se actualizé no hace mucho para recoger el nuevo e TE e e Corporatlva
compromisc adquirido:

Impulsamos estrategias para la continua integracion de la prevencion en nuestra cultura empresa-

rial, garantizando las mejores condiciones para la proteccion de la sequnidad v la salud en toda la sa Ive sen

cadena de valor.

1. Garantizar que la seguridad es una responsabilidad asumida colectivamente

2. Formar adecuadamente y establecer canales de informacion, consulta y participacion,
como elementos clave de prevencion,

3. Incorporar criterios preventivos en las decisiones y procesos de la empresa, nuevos proyec-
tos. productes y servicios, asegurando la mejora continua.

4. Rechazar cualquier comportamiento que pueda generar un entormo laboral inseguro, inti-

midatorio u ofensivo.
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Una de las politicas de actuacion de la compania de electronica de consumo Hitachi Air Con-
ditioning Producte Europe (HAPE). la cuarta de seis. es el compromisc de adopcion de “todas
la medidas necesarias para asegurar la seguridad y la salud en el trabajo de todos sus emplea-
dosy colaboradores”.

La responsabilidad social corporativa (RSC) es el conjunto de accienes que una empresa em-
prende en beneficio del entorno y de la sociedad en la gue se desarrolla. sea en el ambito
local o global. Se efectian por multiples razenes {a menude mezcladas) gue van del esiricio
sentido de la responsabilidad de contribuir a hacer un mundo mejor a la busqueda de benefi-
cios fiscales o del reconocimiento publico.

En su informe de RSC. la empresa de transporte de mercancias Salvesen Logistica dedica una
atencion preferente a la cuestion de la seguridad. Es el tema de apertura y en €l se detallan
tanto los chjetives...

El objetivo final de todo plan puesto en marcha en Salvesen Logistica se resume en un gesto senci-
lio de encrme trascendencia personal: que el trabajador que sale de su casa para cumplir con su
trabajo vuelva cada dia a su hogar en perfectas condiciones de salud y seguricad.

coma los metodos.
La creacidn de protocolos de actuacion. el manejo correcto de a2 maquinaria y Los vehiculoes: elmo-
vimiento seguro de mercancias y demas tareas. Tedo estaimplementado para hacer de las labores
cotidianas un acto en el que las situaciones de riesgo siempre estan controlzdas.

..como los resultados cbtenidos hasta el momento:

Se ha conseguido una reduccion progresiva del nimero anual de accidentes de trabajo pasando

de 56 a g en tan solo 5 anos.

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD ¥ SALUD LABORAL
2. HACLS UMA CULTURA DE LA SEGURIDAD Y LA SALUD
2.2.La 55T en la responszbslidad social corporativa

La multinacicnal quimica BASF dedica una buena parte de su politica de responsabilidad so-

cial a los empleados. Los temas tratados. consultables en inglés en https./ www.basf.coms
en/company./sustainability/employees-and-society/employees/security.html. incluyen las
clausulas de contratacion, las condiciones en el lugar de trabajo, la proteccion de los trabaja-
dores ante acciones de terceros, la garantia de que la produccion iy el uso) de sus bienes no
suponga un riesgo para su salud, la formacion continuada y el desarrollo o la diversidad, entre
otros.

i3



PRLY

Ciporn Seourty Ooczpations Macicing ard
Hes'th Prodection

e prmerd S eeTinymen. BT P e o e b T e s ol

B P DA el g o el By wertrg Tt ¢ Cnt ™ ftaet AT R S W T, s i ]

i e VT bl O T T it s e o b e i S ek gt b

o e ey T

e e et e BAS Gmm Der

O St

A Tt e

Emoiopment Cordiions

s L e B et B e L S T B s i e 8 5% g g
A Tt ] W T Ay P e o b A o e B e e e
T G i b Grma

Sy e O e e

[ ST

Empioyes Representaties

2 Y e W RS 4 e
T T T B T G
B T

D s

MAMUAL { SEGUF f SALUD LABORAL
' LA SALUD
corporativa

La revista corporativa de Abengoa, multinacional de los sectores de la energia, tas teleco-
municaciones. el transporte y el medio ambiente, cuenta con una seccion fija dedicada a la
responsabilidad social. dentro de la cual se reserva una pagina a ofrecer consejos de vida
saludable, una de las facetas de la S5T.

Otro caso es el de Sedexe. grupo lider en servicios de calidad de vida. En su plan de respon-
sabilidad social afirma ofrecer “soluciones para promover habitos de vida saludables e incre-
mentar el bienestar’ no solo entre sus clientes y consumidores. sino también entre sus

‘empleados/as”.
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Un compromi

Si su erganizacion cuenta con una politica de responsabilidad social corporativa. estudie como
se articula su compromiso con la seguridad y la salud en el trabajo, per un lado, y con la RSC, por
el otro, ;Choca con algtn otro punto del proegrama? ;En qué posicion la sitean les decir. que im-
portancia le concedeni? Haga un analisis repesado y honesto: le servira para conocerse mejory,
si lo que descubre no le gusta. para desarrollar una vision mas madura de a cuestion.

23.
La SST en los recursos humanos

Si se desean promover habitos saludables entre los trabajadores, una de las medidas mas efi-
cientes que pueden tomarse es atraer y contratar a aquellos que ya tengan predisposicion a
la seguridad y la salud. Por ello, entre los requisitos exigidos a los candidates podemoes anadir
las consideraciones gue creamos necesarias relacionadas con este ambito.

Del mismo modo, a la hora de entrevistar a los candidatos. junto a las preguntas habituales
scbre sus aptitudes, actitudes e intereses, podemos preguntarles sobre su concepcion de la
seguridad y La salud en el trabajo. con preguntas como:

« ;Qué importancia das a la seguridad?

+ ;Eres proactivo?

» :Como actuarias si un companero de trabajo se lesiona?
= Elc.

Huelga decir que si el puesto para el que se presenta tiene riesgos especificos debemos exi-
girle ademas que se someta a pruebas de competencia en el desempeno de las funciones del
carge o que nos muestre los titulos que las acrediten. Yendo al extremo, no contrataremos
como especialista en rescate submarino una perscna que ne cuente con las titulaciones
correspondientes.

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACEIN EN SEGURIDAD ¥ SALUD LABORAL
2. HACLA UMA CULTURA DE LA SEGURIDAD Y LA SALUD
2.3 La 55T en los recursos humanos

Pero aun podemos hacer mas. Todo nuevo empleado deberia recibir en el momenio de su in-
corporacion al puesto unas directrices sobre riesgos y protocolos a seguir. idealmente por
escrito. Segiun el organismo publico canadiense Work Safe Alberta las orientaciones que de-
ben recibir los nuevas empleados incluyemn:

= Politicas, funciones y responsabilidades de todas las partes en materia de SST.

» Derechosy responsabilidades de todos los empleados (incluyendo el derecho a negar-
se a realizar un trabagjo que suponga un peligro inminente).

» Procedimientos de respuesta en caso de emergencia.

» Comoe informar de peligros e incidentes.

* Reglas de seguridad critica y su aplicacion.

Antes de entrar a fondo en las campanas de marketing, una recomendacion final: uno de los
lemas mas conocides del publicista Luis Bassat es aguel que dice que la mejor inversion pu-
blicitaria en un producto es mejorar el producto. Pues bien. la mejor inversion en marketing
para la 55T es mejorar la SST.

Una biblia:de L

Repase las directrices de seguridad de su compaiia: seguro gue muchas de ellas estan obsole-
tas. Hagalo a cenciencia. Aungue el trabajo es laborioso, es una medida preventiva de cumpli-
miento obligado. es muy eficaz y les aportara un alto grado de autoconocimiento.

Haga una encuesta preguntando a los empleados por los riesgos que consideran que les afec-
tan en mayor grado en el desempefio de su trabajo. ;Se corresponden con los determinados por
la evaluacion de riesgos? Si no es asi es posible que deba revisar esta ullima.
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La comunicacion en el siglo XXI
En los dltimos afos. los avances tecnologicos han traido consige multitud de cambios en dife-
rentes esferas de la vida, y entre ellos, en la comunicacion corporativa, que, grosso modo, ha

pasado de ser un proceso lineal y unidireccional, con sujetos y roles diferenciados, a converti
s2 en un fendmeno diverso y heterogéneo.

Asi, ha degjado de tener vigencia el esquema tradicional:

Mensaje

:

Los cambios ex| mentados en este ambito pueden resumirse asi:

Comumnicacion 1.0 Comumicacion 2.0
Bidireccional

Control del mensaje lica det trod absoluto
Creador del con mpresa-empleado

Elmensaie debe ser enfretenido El mensaje debe involucrar

Debemos ser plenamente conscientes de este cambic de paradigma o corremos gl riesgo de
acabar emitiendo mensajes poco creibles o imelevantes. Por el contrario, tener en cuenta este

Srnorama nos per'r‘u ra realizar una comunicacion mas efectiva

e
=
m
=
(=]
o

Una buena comunicacion contribuye a la participacion e implicacion de todos los miembros de

la organizacion. Implantar una cultura preventiva requiere buencs canales de comunicacion

tanto de arriba abajo como de abajo arriba y tran

16
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1. La comunicacion de arriba abajo. es decir. desde la direccion a todoe el personal, es
una forma de afirmar el liderazgo y de difundir informaciones sobre novedades. normas
y riesgos.

2. Debe existir, ademas, comunicacion de abajo arriba. mecanismos de recogida y noti-
ficacion de informaciones desde la base para transmitir a la direccion. entre otras co-
sas. alertas. sugerencias y valoraciones de resultados.

3. Asimismo, la comunicacion horizontal permite difundir informaciones practicas entre
personas. departamentos y equipos.

Un caso modéelico de atencion a la circulacion de informacion entre distintos niveles y areas de
la empresa es el de John Deere, una multinacional estadounidense dedicada a la fabricacion
de maquinaria agricola, de construccion, deferestacion, espacios verdes e irrigacion. Han ins-
tituido los ErgoDays, durante los cuales los ingenieros de la compania pasan uno o mas dias
trabajando en las plantas de produccion para que conozcan de primera mano las dificultades
con las que se encuentran continuamente los operarios y para que identifiquen posibilida-
des de mejora en la cadena de montaje. Ademas del valioso conocimiento que adguieren asi,
la experiencia es considerada como muy positiva por todos los implicados. lo que favorece la
cohesion del equipo. Ademas, el caracter de acontecimiento que supone lleva a los interesa-
dos a compartirlo de forma entusiasta en sus redes sociales. de modo que el acto trasciende
el caracter de comunicacion interna para convertirse en un hecho altamente noticiable,
transmitide a bombo y platillo al exterior.
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Asimismo, en John Deere se favorece la transmision de conocimiento de abajo a arriba. Los ope-
rarios disponen de unas tarjetas de “Solicitud de trabajos de seguridad’” en las que. sin excesivos
tramites y en unos pocos minutos. pusden propener formas de minimizar riesqos en su puesto de
trabajo. Es importante resaltar que el departamento de Seguridad analiza todas las solicitudes. las
prioriza y les da respuesta en un plazo maximo de siete dias. Si la medida propuesta se conside-
ra beneficiosa. se aplica y se instituye de forma permanente. Cabe anadir tambien gue esta accion
tiene un coste practicamente nulo, pues se trata simplemente de una medida organizativa.

En el ariiculo “El rol de las campanas de comunicacion en la promocion de la salud y la preven-
cién de lesiones en salud laboral” (Revista Espaiicla de Comunicacion en Salud, 2010), Vega Ra-
mirez, Catalan Matamoros y Lopez Liria concluyen gue "Algunos trabajadores identifican el
compromiso de la direccion por la seguridad, la preccupacion por los trabajadores, la con-
gruencia entre los mensajes hablados y la practica, el profesionalismo y las habilidades de
comunicacion como principales cualidades de los gerentes exitoscs”. El liderazgo es, pues,
clave. La bidireccionalidad gue hemos identificado en la comunicacion actual no significa que
debamos adoptar una actitud pasiva o reaccionaria. Al contrario, el emisor del mensaje (la em-
presa, identificada con sus mas altos directives) debe comportarse como un lider: siendo con-
vincente en su discurso por capacidad de argumentacion y por acompanar el mensaje con la
ejemplaridad de sus propios actos.

Mas gue practica. se trata de una reflexion. aunque hariamos bien en ponerla por escrito: jLa di-

reccion tiene facilidad para hacer llegar los mensajes {de prevencion de riesgos laborales y de
todo tipo) a los trabajadores? ;Y viceversa? ;Y existe comunicacion entre iguales? ;Por qué ca-
nales se producen estas conexiones? ;Hay rutas en las que se producen embotellamientos?
;Por que olbras vias podriamos favorecer la comunicacion en la empresa?

Y dejando de lado los mensajes que gueremos transmitir, ;que otras ideas comunicamos sin
darnos cuenta? ;Con nuestro comportamiento y actitud transmitimos la idea de que valoramos.
la prevencion de riesgos y de que hacemos lo posible por implantarla?

iz
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La ciencia de la persuasion

La publicidad es el arte de la persuasion. Su objetivo es poner en marcha cuatro efectos con-
secutivos conocidos como AIDA por las iniciales de cada uno de ellos: captar la Atencidn, ge-
nerar Interés, suscitar el Deseo y llevar a la Accion. Recientemente el acronimo se ha ampliado
con un concepto gue estropea algo el nombre. pero que es bueno tener en cuenta. Asi, la pu-
blicidad tiene como objete la AIDCA: captar la Atencion, generar Interés. suscitar el Deseo,
inspirar Confianza v llevar a la Accion.

Lograr que el consumidor deje de comprar el producto de la competencia para comprar el
nuestro es dificil. pero no 2s nada comparado con lograr gue cambie una actitud y que adop-
te un comportamiento completamente nuevoe para él (por giemplo. que empiece a utilizar un
tipo de producto que hasta entonces no le interesabal.

Los estudios scbre la adiccion al tabaco y en general sobre costumbres poco saludables, in-

cluso si no comportan una adicion, han puesto de relieve que el habito puede suponer un fre-
no muy potente al cambio de actitudes. ;Cémo conseguimos entonces romper estas barreras?

He aqui algunas claves:

* Lo primero es emitir un mensaje convincente: asi logramos generar atencion. interés y
deseo {en nuestro caso, en adoptar comportamientos seguros) y ya sole nos quedara
lograr que el receptor pase a la accion.

+ Este convencimiento se puede lograr proporcionando argumentos claros sobre las
causas del mal gue queremos evitar y sobre las consecuencias favorables del cambio
que Proponemaos.

+ Para que sea convincente, el mensaje ha de ser tambien coherente: realizar comunica-
ciones contradictorias, aungue sea por cmision, resta credibilidad al mensaje.

« Serinsistentes también ayuda a hacer el mensaje mas recordable. y es un paso nece-
sario faungue no suficiente) para promover el cambio de actitud esperado.

« Implicar a la persona y hacerla participe de la elaboracion del contenido que gqueremos
comunicar es fundamental para gue lo sienta como propic y pueda acabar movilizan-
dose,

MAMNUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACEON EN SE D
3. LA COMIUMIC,
3.2, La ciencia de la persuasion

Tras afios apostando fuerte por la seguridad y salud en el trabajo. con mensajes insistentes
y coherentes, Laboratoires Quinton International, farmaceutica especializada en la preparacion
de agua de mar microfiltrada en fric. ha conseguide lo que parecia imposible: que casitoda la

plantilla practique deporte con asiduidad.
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Por su parte. el informe The worfiplace wellrness alliance del Wortd Economic Forum calouia que el retorno de la inwersion
de cada euro gastado en programas de biensstar es atin mayor 2 54 €. es decir, una rentabilidad del 1547 Otro estudio
de ia Red Europea de Promocion de la Satud en el Trabajo IENWHP) estima un retormo de lainversidn de entre 25y 4.3 €
2n absentismo y de entre 2.3y 5.0 € en cosies de enfermedad.

Desde otro angule, Carles Salas Gllé, médico del trabajo del servicio de PRL de Tusgsal. asegura que entre un 3y un 10
del volumen de facturscion de una empresa se pierde por las consecuencias de un entomo de trabsjo inseguro o no sa-
fudable. Sea como fuere, se corrobera ba existencia de 2 relacidon causa-efecio entre la implementacion de actuaciones
preventivas y la mejora de ta productividad.

£Por qué entonces no hay mas empresas que apliquen medicas preventivas efectivas? Por dos razeones principales:

* La rentahbilidad de ka acdion no se percibe de forma inmadiata.
+ Hay un importante componente de intangibles.

Para convencer, entonces, a un superior. de la necesidad de aplicar medidas de prevwencicn se le pueden presentar datos
de los estudios citados y de muchos ofros que se pueden enconirar en internet pero serda mas efectivo si se acompafian
de una estimacion lo mas precisa posible de los posibles costes y beneficios de llevar a cabo una campafa de seguridad
y salud en el trabajo en 13 propia empresa: Algunos de los dates que se deben tratar de cuantificar son:

Coste de implantacion de las medidas preventivas.

» Coste de la comunicacion de las medidas implantadas.
Mumero actual de lesiones de origen musculoesqueiética,

» Namero de afecciones cardiovasculares. estrés_

» Mimero de dias de bajas laborales.

» Cosie de desperfectos materiales producidos por acoidentes.
» Costes asociados al paro involuntarie de La produccitn.
Productividad por hora trabajada lincidencia del presentismo).
* Rotacidn de empicados.

Absantismo.

Estimacionss de ahore en todas las cusstionss anterores.

Mario Cabezos, gerente de Prevencion y Medic Ambiente del Grupo Mutua Madrilefia. explica que para fomentarla pre-
vencion de riesgos mas alia de lo que exige Lz normativa receeria a transformar esa area de un centro de coste a un
centro de beneficio, ko cuai élrealiza de ka siguients manera: "Por cada proyecto 2n materia preventiva gue se gestione
o se presente en la empresa, y que evidentemente se debate en el comité de gestitn de la compafia. nosotros presen-
tamos un flujo de caja a tn minimo de seis anos L1y luego los beneficios supuesios que esperamos de esa politica pre-
wventiva’.

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABDRAL
3. LA COMUNICACION EM LA EMPRESA
3.3. Por que es necesarnio involucrar 3 nuesiros empleados

He aqui un test muy simple pero efectivo. Puede usarlo para entender por que fallaron sus an-

teriores campaiias de SST. para valorar si debe aprobar la propuesta gue tiene sobrela mesa o
para modeiar el plan que pretenden implantar préximamente, La campana en cuestion:

+ ;Es convincente?

+ ;Pone de relieve las causas de los accidentes y las consecuencias de la prevencion?
« :Escoherente con el resto de cosas que dicen. hacen y dejan de hacer?

» ¢Esinsistente?

+ implicaa toda la fuerza humana de la empresa?

Por qué es necesario involucrar a nuestros empleados
Entre las razones para involucrar al trabajador en las decisiones de seguridad y salud estan:

» Reconocer su capacidad y derecho a intervenir en todo aquello que afecta a su propia
seguridad y salud en eltrabajo.

» Aprovechar su conocimiento directo de los riesgos de cada puesto de trabajo.

» Conseguir mejores soluciones y protocolos aprovechando la suma de muchas inteli-
gencias individuales.

= Favorecer su apoyo a medidas que en ocasiones pueden ser dificiles de aceptlar.

* Crear un sentimiento de comunidad y una cultura de salud y seguridad laboral

» Motivar a los trabajadores a realizar un mejor trabajo: mas seguro, pero también mas
productivo.

En esta linea. la compafia quimica BASF. llevo a cabo en su sede de Tarragona un concurso de
esloganes con sus empleadoes. Ganaron todos el concurse, dado que se utilizaron los distintos
esloganes para crear con ellos un gran cartel de la firma que podemes encontrar en la recep-
cion de la propia compaiia.
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Del mismo modo, Rossignol, centenaria empresa francesa dedicada a la fabricacion de esquis
y tablas de snow, cred a partir de las aportaciones de sus empleados una evaluacion de riesgos
muy visual, en formato libro, que actualiza anualmente y que entrega a todos los trabajadores.

Otra razon que merece ser destacada es la evidencia
proporcionada por algunos estudios (por ejemplo
uno def Health and Safety Executive de 2000), segun
la cual existe una correlacién inversamente propor-
cional entre los niveles de implicacion de los traba-
jadores y los de accidentes. cuasi accidentes lnear
misses), esires y sintomas de desordenes muscu-
loesqueleticos. A mayor cantidad de los primeros,
menor de los segundas.

Sin embargo, no es facil implicar a los trabajadores

en la gestion de su propia sequridad. El HSE calcu-
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3. LA COMUMICACION EN LA EMPRESA
3.3 Por gu es necesario invelucrar a neesiros empleados

& que si bien g de cada 10 empleadores aseguraban preocuparse por esta cuestion, solo 4 de
cada 10 casos cumplian las condiciones minimas a partir de las cuales el organismo conside-
raba que podia hablarse de verdadera implicacion de la fuerza laboral.

Las causas mas citadas por las propias companias para justificar la falta de participacion de
los trabajadores en la SST son:

+ Falta de recursos. conocimientos o tiempo.

+ Miedo de los trabajadores a los directivos.

» Falta de respeto a los directivos.

» Trabajadores temporales, de paso o con perspectivas de cambio de emprasa.
+ Trabajadores a distancia o itinerantes.

= Escasa cultura de seguridad en la empresa.

» Escasa cultura de seguridad en el entorno donde se desenvuelve la empresa.

Estudiosos como Frederick Herzberg, apoyandose en la famosa piramide de Abraham Maslow.
sostienen que las necesidades primarias —como las fisiclégicas, la seguridad y la aceptacion—
buscan satisfacerse con ahinco. pero su falta no genera motivacion. mientras que las que se
encuentran en la cuspide de la piramide —el estatus y la autorrealizacion— si son factores
motivadores. De ahi se deduce que para implicar al trabajador hay que asociar la natural bus-

Trabajo desafiants

gg

DE MANTENIMIENTO

PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES DE MASLOW



PRLY

queda de la seguridad (no motivadoral a la
busqueda del reconocimiento. Eso se logra-
ria, por ejemplo, implicando al trabajador en
el analisis de sus riesgos y en el disefio de
las medidas preventivas, es decir. recono-
ciendo su valia y su capacidad para tomar
decisiones acertadas en este ambito.

Vodafone Espana, filial de la multinacional
britanica de telecomunicaciones. tras identi-

ficar ciertos riesgos en relacion al uso del
miovily del portatil, preguntd a sus emplea-
dos qué tipo de mensaje deseaban recibir y estos respondieron con ideas como “algo nuesvo’,
‘divertido”, "donde quiera’, “atractivo”, "til", “para cualguiera”. "versatil’, “corto” y “que me vea
identificado”. Ese input Le sirvid a la compania para crear una serie de videos de animacién cortos

(de aproximadamente 1 minuto de duracion) que

compartio via correo electronico. en YouTube, por

A N ieria i 14 ai i
s mensajeria instantanea y en la intranet corporatk
Reto 2015-2016 "Mancs y Dedos™ va, entre otros suportes, y que tuvieron un encrme
- exito.
ot [P e ———roere—r—
—— e
Cuando se produce un accidente o se detecta
e una situacion de riesgo. los trabajadores de Arce-
R s e 18 s . s lor Mittal disponen de un formulario para comuni-

e p———
L P e P S 3 A o e R

cario a la direccion, en el cual. ademas de la des-

e R

cripcion de la situacion, pueden proponerdistintas
soluciones. Con este sistema no solo el trabajador
se siente mas valorado sino que la empresa se
beneficia del conocimiento y experiencia de las
perscnas “scbre el terrenc’, las que se encuentran
con esos riesgos, con lo gue pusde descubrir y
aplicar rdpidamente medidas que de otro modo

quiza no concebiria.
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Como implicar a los empleados

La organizacion britanica Health and Safety Execulive proporciona una serie de consejos para conseguir la tan preciada
y esquiva implicacion de nuestro equipo:

1 Sea paciente Aungue al cabo de un afio de iniciar tos esfusrzos en convencer a su fuerza de trabajo de que haga
suya ka SST puede percibir slgunas mejoras. [a mayoria de las empresas suelen tardar unos CiNCD anos en dar por
cumplidos kos objetivas iniciales. ¥ no se dan por enteramente satisfechas nunca: la implicacion del trabajador es un
Droceso en CUrsoy siempre se puede mejorar.

2. Explique a los trabajadores por qué quisre que se impliguen.

3. Asegurese de que todos ios mandos intermedios nacen lo posible porimplicar a los trabaadores o de que almenos

mo ponen obstaculos a elic,

Reatice una encisesia (sobre salud laboral o sobre cualquier ofra cuestion gue afecte a los trabajadores) y aplique

e

con rapidez zlgunas de las sugerencias recibidas. Asi &l trabajador vera que se le tiene realmente en cuenta.

Cuzndo reciba sugerencias. sea porque las ha pedido o porgue han sido hechas de molu propric. en caso de
que no considers conveniente implantarlas tomese la molestia de explicar al interesado por qué no lo ha hecho.

[

Eso le hara sentirse escuchado v e permitira afinar meior al lanzar futuras propuestas.

Una empresa esta formada por profesionales que realizan tareas muy distintas, Inciuso personas con funcicres pa-
recidas pueden ser muy dferentes. Estudie si para llegar a determinado departamento o trabajador normaimente
poco reactive debe emplear olra tactica de aproximacion

@

A un politico se le pide que “pise 1a calie” para conectar con e eleciorado: a un directivo, que se acenque a todos los

=

puesios de trabajo de vez en cuando y que hable con fa gente. En ambos casos se trata de abandonar la torre de
marfil v comunicarse de manera directa y cercana con Las personas.

8. Facilite medios o canales agiles para que los trabajadores pusdan hacer ilegar consuitas. quajas. sugerencias y
avisos de incidenies a sus supariores.

Preccupese de gue los trabajadores a tiempo parcial. becarios, sustitutos. eic. se sientan tambien llamados a la

@

participacicn.
10. Lieve pericdicamente a pequeiios grupos de empieados a visitar instalaciones o plantas donde exista una alta cul-

tura participativa de los irabajadores.

11. Trate de que ios lideres de opinién entre los trabajadores sa ofrercan para serrepreseniantes suyes en SST. Ofrezea
recompensas, de caracter econdmico si hace falta, a estos cangos.

12 Aseglrese de que en las comisiones de seguridad y salud haya igual porcentaje de representacion de los emplea-
dos que de los cargos directivos. Entre estos ultimos, aquellos que impongan mayor respeto pueden auseniarse
inicizimente de las reuniones y facilitar ask que Los representantes del personal se expresen con confianza,

21
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La multinacional farmacéutica y cosmetica Johnson & Johnson asegura que una de las claves
de &xito para las politicas de salud en la compania s conseguir que el empleade adopte una
actitud activa respecto al tema. En su case lo consiguieron proporcionandoles formacion e in-
formacion sobre salud con el fin de ayudarles a modificar sus habitos de vida y trabajo. dentro
de un programa inicialmente denominado "Live for Life” ("vivir para la vida") y, mas tarde, "Heal-
thy People Initiative” ("iniciativa de la gente saludable’) v "Pathways to Change” (rutas hacia el
cambic”). Ademas, ofrecen a los empleados descuentos en clubs deportivos e incentives eco-
nomicos por adoptar habitos saludables.

La compania de ferrocarrites Union Pacific senala que uno de los principales factores de éxito
en su accion de SST es haber conseguido la implicacion de los trabajadores en los diferentes
programas e iniciativas, lo que se ha conseguido en gran medida a traves del compromiso y el
convencimiento de los directivos locales.

Una medida sencilla pero efectiva de implicar a los empleados es hacerles participar en el di-
sefio de las campanas de prevencion de riesgos. Son muchas las companias que organizan
concursos para escoger el lema o dibujar el cartel de la campana. o que ofrecen a los trabaja-
dores la posibilidad de intervenir como actores o modelos (o en facetas técnicas) en los videos
y fotografias promocionales. Aqui vemos. por ejemplo. a los trabajadores de Aigles de Barce-
lona, compania de servicios, distribucion y tratamiento de agua, que participaron en la confec-
cion del decalogo de seguridad "Diez reglas que salvan’.
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El grupo Vinci Energies. que opera en los sectores de la energia, los transportes e infraestruc-
turas, entre otros, organizd un concurse para encontrar el eslogan de su campana de seguri-
dad de 2014. Las cinco propuestas finalistas. la mayoria de las cuales se basan en el nombre
del microsite de seguridad laboral del grupo, fueren;

» ‘Desconecta los riesgos, Unete a la Actitud Segura”
» T decides, ies tu vida! Actitud Segura’

» “Comprometidos con la vida. Actitud Segura”

» “Actitud compartida, Actitud Segura”

* “La seguridad es fuente de tranguilidad”

En elcaso de Olarra. empresa con mas de 50 anos de historia dedicada a la fabricacion de ace-
ro inoxidable, se organizd un concurso, no para proponer ideas para la campana de prevencion,
sino para hacer sugerencias de seguridad. Todas las propuestas aceptadas eran premiadas
con una entrada de cing, cada trimestre se sorteaban cheques de 500 eurcs entre los partici-
pantes y se premio con 1.000 eurcs al que hizo mas aportaciones al cabo del ano. Se obiuvie-
ron asi 250 mejoras de seguridad y la incidencia de la iniciativa se califico por la propia compa-
fia de "muy alta’.

Elwvalor que atribuimos a aquello en lo gue hemos participado es conocido como efecto thea a
raiz de una investigacion que llevaron a cabo Michael I. Norton, Daniel Machon y Dan Ariely en
2011 La cenclusion principal del estudio es que entre un muestrario de objetos semejantes
tendemaos a valorar mejor {a nivel afectivo, econdmico_) aguellos en cuyo diseno o elaboracion
hemos intervenido. También es interesante saber que cuande el producto realizado se de-
muestra fallido y no cumple su proposito. el efecto lkea desaparece.

Por eso es importante advertir que si bien el fomento de la participacion es positive en s mis-
mo, el resultado obtenido puede no ajustarse a otras directrices indicadas en esta guia y
puede resultar poco efectivo a la hora de promover actitudes saludables. Sifuera el casoy hu-
biera que descartar las propuestas de los empleados para acabar adoptando una de extema,
ideada por profesionales, el gjercicio resultaria contraproducente y seria visto por los trabaja-
dores como un mero simulacro, como una falsa apuesta por la participacion. Para evitar esta
situacion se debe proporcionar a los concursantes un briefing, un informe pormencrizado
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sobre la esencia de marca, el tipe de riesgos mas frecuentes en la organizacion, los cbjstives
planteados, el lenguaje optimo, etc.. tal como se explica en el apartado 7.3. "Plan de comunica-
cion’, de esta guia. Y en caso de que adn asi ninguna de las propuesias se considere
debe explicarse a los concursantes por que motivo no se han aceptado.

Un gjlemplo menos comprometido para la empresa. pero —por lo que se ha podido compro-
bar— altamente efectivo en cuanto a la implicacion del trabajador es el concurso fotografico
dirigido a promocionar la prevencion de riesgos entre los trabajadores de Hitachi Air Conditio-
ning Products Europe. Se llevo a cabo entre abril y mayo de 2014 y contd con una altisima par-
ticipacion. Los concursantes debian folografiar y describir situaciones de riesgo en su entorno
cotidiano. El concurseo no conllevaba necesariamente la identificacion y prevencion de riesgos
en el lugar de trabsajo. pero si llevd a los participantes a agudizar la vista en busca de situacio-
nes peligrosas y a tomar conciencia de los riesgos a los que estamos expuestos continua-
mente. lo cual s un paso muy importante para lograr un cambio de actitud.
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jAtiende!
Es por tu seguridad.
Es por tu salud.

La seouridad en Pasoual es cosa die todos. por eso
gueremas que caca und tiga lo que espera s mesmo Yel
promimo 28 de abril, ko vamos a comparti pailos.

Entra shora haciendo click aqui > y personadiza U
camiseta con una frase sobee: tu vistn de la Sequeidad v la
Salyd Laboral en Pasoual antes del 10 de abril

Tu creacion e legara a fu centro de trabajo anles dei dia
28 para que te ka pongas ¥ duranie oda b jomada
podamas vivir, sentl y compart juntos & mismo st

Participa. Porque la salud y la seguridad, es cosa de todos.

Mbiredmectme netfpronecto._pascunlinascual htm




Corporacion Pascual. holding que engloba

diferentes empresas en los secteres de ali-
mentacion y bebidas. construccion. inmobi-
liario y de seguros. consiguid implicar a sus
trabajadores permitiéndoles que eligieran su
propic eslogan de seguridad vy salud laboral.
Atraves de la intranet los empleados podian
escoger una frase con la que se sintieran
identificados y al cabo de unos dias recibian
en su lugar de trabajo una camiseta con la

frase impresa en el dorso. El anuncio de la
iniciativa hacia hincapié en la necesidad de contar con la fuerza humana de la empresa: "Quien
mas entiende de seguridad y salud eres tu: iiEnsenanos!!.

¢Por que no informa un trabajador de un incidente?

Para un directive resulta frustrante pedir a los empleadeos que informen del mas minimo incidente para poder tomas me-
didas que eviten situaciones similares en & fuluro y descubrir 2l cabo de un liempo que no e estan haciendo. Ccurre 2
menudo que s2 ha pedido este tipo de colaboracian y la informacicn no lega a las allas esferas. (Por queé? Por maitiples
razones. Es bueno conocerias y hacer lo posible per corregirias. He agui algunas. sugeridas por 1z omganizacion negicnal
canadiense Work Safe Alberta:

* Eltrabajador puede temer gue se le culpe delincidente.

* Puede desconocer el procedimiento que debe seguir para comunicarto fios canales que tiene a su disposicion
para elloy ol modo an qus pueds usarlosh

* Puede cresr que es un incidente sin importancia, una niméedad.

Puede creer que. ain siendo grave. forma parte dela natussleza de su trabajo y que no puede hacerse nada para

camiiarlo.

Puede creer gue le han pedido que informe para quedar blen. pero que “a la hora de la verdad” la empresa no

hara nada para subsanar el problema.

» Puede que guiera hacerlo pero no tenga tiempo para edlo.

Puede que el procedimients previsto para informar sea muy largo y tedioso y no le apelezca pasarpor el

* Puede que ol trabajador crez que el supenvisar o 1a direccidn estan demasiado ocupados y que no haran nada
alrespecio iaunque deseen realmente terminar con estos incidentes),

» Puede creer que es un evror humano propio y que no volvera a oourir, puesto gue han aprendido La leccion ¥ ia
prdwima vez presiara mas atencion,

» Puede no ser consciente de los riesgosque conllevan ese tipo de incidentes ni de las consecuencias que le
puede acamrear a &l o, en iérminos econdmicos. a la empresa,
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Ya hemos visto que la implicacion de todo el equipo humano es esencial para lograr una SST

efectiva. Dedique un tiempo a pensar cudl es el mejor modo de conseguir esa implicacion. Pue-
de ser un concurse de esléganes. et envio de fotografias de situaciones de riesgo o de medidas
preventivas, la solicitud de propuestas de mejora de la seguridad. Si duda sobre qué medida
tomar. pida consejo a los afectados. iimpliqueles preguntandoles como puede implicarles!

34.
Liderazgo

El liderazge es la capacidad de sobresalir dentre de un grupo y tomar decisiones que el resto
del grupo considere acertadas y esté dispuesto a seguir. En la empresa. los lideres deben ser
los mandos, puesto gque de lo contrario se producira un conflicto entre las ordenes gue estos
dan vy las propuestas de otras personas, carentes de auteridad segln el organigrama, pero ca-
paces de movilizar al grupo. Sin embargo. todo el mundo puede tener caracter de lider en algun
aspecto concreto y asi, por ejemplo, un igual puede ejercer de lider de opinién y adoptar una
actitud positiva len prevencion de riesgos o en cualquier otro @mbito} que sea imitada por otros.

Un lider es mucho mas que un jefe. sin embargo. Para ser lider deben cumplirse estas condi-

ciones:

+ Tener autoridad: la autoridad pusde ser formal. si estamos a cargo de esa persona se-
gun el crganigrama, pero esto no siempre es suficiente. Necesita tambien tener autori-
dad moral: haber demostrado que posee los conocimientos y las condiciones necesa-
rias para tomar decisiones en un dmbito determinado. Para ser un buen fraile hace falta
haber sido antes monaguillo, parafraseando el diche.

« Tener un proyecto: tener un objetive, una mision, y disponer de un plan para alcanzarlo.

+ Tener empatia: no decidir de forma dictatorial. sino saberse poner en la piel de las per-
sonas que deberan hacer el trabajo, conectar con ellas. comprender su forma de razo-
nar y hallar la manera no para que hagan lo mandado, sino para que quieron hacerlo.
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3.4 .Liderazgo

* Saber motivar: conseguir que ctros quieran hacer lo gque uno pretende no es. ni muche preso con estas otras palabras: "El hombre tiene que aprender gue no puede gebernar las co-
menos, una estrategia diabdlica para supeditar la voluntad de los demas a la propia. Al sas, pero que pusde gobemarse a si mismo; que no puede forzar las voluntades de los demas.
contrario, segun el especialista en liderazgo Javier Ruiz Pérez es la capacidad de "con- pero que puede moldear y forzar su propia voluntad, y las cosas sirven a aquel que sirve a la
tribuir al crecimiento profesional de las personas a su carge’. Y anade: "Construir entor- verdad, la gente busca la orientacion de aquel que es duefio de si mismo”. Sin irnos tan lejos.
nos de trabajo que ayuden a crecer emociona, y si emocionas te siguen’. Motivar es sa- Ibert Castellon. director general de la marca de cerveza Moritz, asegura: "Estoy convencido

ber reconocer aquellas decisiones que benefician a todo el grupo el win-win. en inglés. de gue las marcas son lo gue hacen, no lo gue dicen que son'.
o el todos ganamos castizol.

Diferencias entre jefe y lider

Maneja a su equipo Capacila a su equipo
Tiene autoridad formal Tiene ademas autoridad moral Lidara
Inspira temor Inspira entusiasmo con al ai.mplo
Dice “yo© Dice “nosotros”™
Diice “hagan™ Dice “hagamos”
Busca al culpable del fracaso Arregla el fracaso
Dice como se hace Muestra como se hace

Tomando la primera caracteristica de la tabla anterior, el lider da herramientas al equipo para
gue a suvez sean capaces de tomar decisiones. Pedemos distinguir dos tipos de seguridad. en
funcitn de sus posibilidades de anticipacion:

» Seguridad regulada o reglada: aplicacion mediante reglas de todas las situaciones
previsibles,

+ Seguridad gestionada: afrontar situaciones no previstas mediante la competencia de
los trabajadores, celectivos y direccidn en tiempo real.

Pues bien. solo mediante un buen liderazgo podemos mejorar el segundo tipo de seguridad (y
a la vez conseguir mayores cotas de seguimiento del primeroh.

¥ tormando la altima caracteristica de la tabla, tal como dijo Albert Einstein, “dar ejemplo no es

la principal manera de influir sobre los demas, es la Unica’, algo que &l fitosofo James Allen ex-
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Tras anos de aplicar un exhaustive programa de prevencion, que incluia procedimientos. for-
macién y recursos, en 2013 Gas Matural Fenosa seguia teniendo una accidentalidad mas alta
de lo esperado. Investigo los motives y concluyd que la cadena de mando y supervision de los
trabajos y proyectos quedaba a menudo diluida y gue habia cierta tolerancia hacia las actua-
ciones inseguras. Entre otras medidas correctoras se decidio que era clave formar en lideraz-
go en seguridad a toda la linea de mando, en todos los paises, empezando por la alta direccion
de la companfia. Se ofrecio. incluso, formacion orientada a liderazgo en seguridad a formado-
res de las empresas colaboradoras.

BASF aplica desde hace anos una politica de prevencicn llamada “Seguridad Activa®, entre
cuyos ejes fundamentales. junto a la transparencia. la participacion. el trato equitativo, la impli-
cacion y la proactividad de todos los empleados. destaca el liderazgo visible, que describen
del modo siguiente: “Se basa en llevar a cabo una gestion que demuestre el compromiso
creible y visible con la seguridad. Consiste en dar buen ejemplo. gue la seguridad sea un valor
pricritario y se garantice la claridad en todos los asuntos relacionades con la seguridad”,

v the leader

Elliderazgo se lleva dentro. y adquirirlo comporta talento y esfuerzo a partes iguales. pero algu-
nas de sus cualidades pueden y deben reflejarse en la comunicacion de riesges laborales. Vuel-
va a coger sus campanas pasadas, presentes y futuras y preguntese:

« /Capacitan a su equipo?

* ;Inspiran entusiasmo?

» sHablan de ‘nosotros’ o de “vosolros™?
= iDicen “hagamos” o “haced”?

= cArreglan el fracaso?

* iMuestran como se hace?
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35
Nudge: facilitar la mejor eleccion

El diccionario inglés-espanol traduce habitualmente nudge como “codaze” o "empujon’, Apli-
cado a las ciencias sociales es un concepto de muy reciente factura. Empezoé a ser conocido
por el gran pablico en 2008 gracias. principalmente. al libre Nudge: improving decisions about
frealth, wealth, and happiness isin edicion en castellano por ahora, el titulo es traducible por
“Empujon: mejorando las decisiones sobre salud, riqueza y felicidad’), de Cass R. Sunstein, y al
hecho de que Barack Obama y David Cameron se declararan entusiastas de la idea y crearan
equipos especificos destinados a aplicarla en sus respectivas politicas nacionales.

En esencia, el nudge es una manera de actuar que. sin imponer o prohibir nada, facilita que los
sujetos tomen la decision que consideramos mas correcta o conveniente. Un gjemplo clasi-
co es el siguiente: si queremos aumentar las denaciones de Organos. pero consideramos gue
el ciudadano debe tener libertad para decidir si quiere o no ser donante, en vez de hacerle rea-
lizar pesadas gesticnes y rellenar largos formularios para hacerse donante, podemos estable-
cer la donacion por defecto y que sean los que no quieran donar los que tengan que tomarse
la molestia de hacérselo saber a la administracion.

Esta filosofia tiene un gran campo de aplicacion en la mejora de la seguridad y la salud en el
trabajo. Google Espafia no dice a sus trabajadores qué deben comer ni ha eliminado del
ment los platos menos sanos y mas caloricos. pero si ha jugado con su presentacion para ha-
cer a unos mas atractivos y accesibles que otros. Por ejemplo. cuando una persona llega al
bufé de comida se acostumbra a llenar en plato con lo primere gue ve. de modo que se han
situado las ensaladas y platos de verdura en primer término para promover que sean mas
consumidos.

Pese al poco tiempe de desarrollo de esta corriente de pensamiento. ya han aparecido voces
criticas hacia ella. Hay quien considera gue. aungue no impone ni prohibe, limita y condiciona
la libertad de las personas, y también se aduce que infantiliza a la poblacien, ya gue se le ocul-
ta que se le esta dirigiendo hacia una direccion preestablecida mediantes esos impercepti-
bles “empujoncitos”.
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Laboratoires Quinton, una pequena farmaceutica considerada la segunda mejor pyme para
trabajar en Espana, fue mas alla y cambid su magquina de snacks por fruta fresca (una accion
puramente nudge habria sido dar las dos opciones de consumo a sus trabajadores, pero ha-
ciendo mas visible y atractiva la segundal.

La compafia norteamericana de electronica de consumo Texas Instruments cuenta con un ex-
tenso programa llamado "Live Healthy Wellness ("bienestar de la vida sana’). que puede con-
siderarse en conjunio como un gran “empujoncito” para gue los trabajadores cuiden su salud:
asesoramiento nutricional, maquinas vending de comida saludable, clubs de senderismo. cen-
tros de fitness. control de sobrepeso. cursos de salvamento y primeros auxilios, programas
contra el tabaquismo.. La farmacéutica GlaxoSmithKline (GSK), por su lado, propene a sus tra-
bajadores el Contract for Health and Wellness ("contrato por la salud y el bienestar’). que in-
cluye seminarios v talleres que ayudan a los empleados a llevar vidas mas sanas, con puntos
que puaden ser convertidos en incentivos economicos. y centros de fitness y wellness donde
se les ayuda a disefnar calendarios de entrenamiento fisico personalizado. La empresa de fe-
rrocarriles Union Pacific va incluso mas alla: toda la plantilla dispone de matricula gratis en un
centro deportivo.

Estudio: buenas practicas de prevencion del alcoholismo
en el trabajo

Elorganismo Eurcpean Workplace and Alcohol{EWAlelabord en 2013 un estudio de buenas practicas de prevencion del
atcoholismo en el lugar de trabajo. He aqui algunas de las principales conclusiones det trabajo. basacdio en el estudio de
24 empresas de 13 paises:
* Laintenvencidn con mejor relacidn coste-cfecto es radactar un protocolo de salud acordado enfre las paries e im-
ptementar una reglamentacion disciplinaria. Su mera existencia aclia como factor disuascorio.

» Debe quedar claro, sin embango. gue =l objetivo finat es proteger y ayudar, no castigar.

= [Es frecuente encontrar hostilidad y suspscacsa iniciales entre empleados. La confidencialidad, la confianza y el
trabajo codo a codo son vistos como elemenios critices para el éxito de La intervencion.

* Lahostilidad también se detecta entre empleadores, que pueden considerar que abordas esa cuestion conlleva el
reconocimiento de que exste un problema con et alcohol en la compafda, Otras empeesas. sin embargo, lo ven
como una oportunidad para mejorar la imagen social gue proyecta la compafiz
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* Es poco probable que una campafia aislada produzca un cambio permanente: sin embango. puede ser un primer
paso hacia el desarrollo de una politica ampilia y sostenida en este campo.

* Los cursos fonmatives deben ir encaminados no solo a aumentar el conocimiento sino tambien a modificar actitu-
des y habilidades y 2 incrementar la confianza.

* Los casos practicos y las estrategias interactivas itales como simuladorss de conduccion o "galfas de cerveza' o
beer goggies! son valoradas positivamente por los participantes, porque transmiten mensajes importanies de un
modo divertido e intenso. y permiten una conexidn emocional con el mensaje.

» Las personas son esenciales, Se ha demostradio muy Gtil ka codaboracion devoluniarios que acempanan duran-
te el proceso a irabajadores que han dado positive en pruebas de alcoholemia. Deben ser DErsonas Comprome-
tidas. integras, discretas v a la ver compasivas y firmes. que cuenten con la confianza tanio de la direccidn como
del trabajador.

Libertad. empujon, prehibicion

He aqui un terna de debate apasionanie que puade compartir con los responsables de 55T v con tantos traba-
Jjadores como quieran participar. Se trata de analzar. de todo aquetlo que afecta a la seguridad y la salud en el
trabajo ipor ejemplo, L3 aimentacion en el ligar de trabajor

= Que deberia dejarse al libve albedrio de cada persona, sin tratar de influenciarie o mas minimo.

» Enqué se deberia orientarle y encaminarle hacia la opcien mas segura y saludable (darle el empujon-
cito o nudgel.

» Enqué se deberian imitar estrictamente las opciones a aquetlas que son seguras ¥ saludables,
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EL MENSAJE

liz a la perfeccion la cam-

Estas cuatre condiciones —y en especial las dos ultimas— las cum

pana “Alertino’, desarrollada por Ogilvy Healthworld para Laboratorios Almirall. una farmacau-
tica con sede central en Barcelona que cuenta con 2.000 empleados. Por un lado, el concepto
era notorio porgue se centraba en la idea de estar atentos a los peligros y usaba una divertida
jlustracion de un biiho y textos con gran sentido del humor para animar a los trabajadores a “te-
ner ojo’. Es decir, habia un leitmotiv lamativo y apropiado que hacia distinguible y memorable
la publicidad. ¥ por el otro, la campana se desarrolle durante un tiempo inusualmente largo,
durante seis anos {de 2006 a 2012), empezando con teasers {reclamos para llamar a atencion
sin explicar todavia qué se esta proponiendol, siguiendo con un pack informativo y terminando
con materiales publicitarios y participativos colocadoes en los lugares mas inscspechados,

Think different.

29
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La creacion de una campana publicitaria es una actividad de construccion de un dispositive
coemunicative que reguiers una serie de operaciones. Antes de llevar a cabo nuestra campana
de SST hay que considerar algunos factores:

Inversion suficiente: debemos saber con qué recursos contamos. Su eficacia no depende
tanto de una gran inversicn. sino de una buena estrategia comunicativa. Hitachi Alr Condi-
tioning Products Europe, por gjemplo, llevd a cabo una campania muy efectiva conun pre-
supuesto infimo.

Plan de accion realista: es fundamental definir cuales van a ser nuestros objetivos estra-
tégicos, asi como los medios y el tiempo que necesitaremos para cumplirlos.

Concepio creativo notoric: en toda campana de comunicacion es tan importante lo que
decimos como el mode en gue lo decimos. La originalidad resulta clave para llamar la
atencion.

Perseverancia en el proyecto: nuesira campana debera ser repetitiva e insistente y estar
presente en tantos soportes como sea posible: carteles, folletos, revista corporativa, cir-
cuito cerrado de television, redes sociales.
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Estas cuatro condiciones —y en especial las dos ultimas— las cumplia a la perfeccién la cam-
pana "Si te la juegas_toca’, del grupo de empresas de limpieza y reciclaje de Malaga Limasa. EL
proyecto conté con una inversicn no muy elevada, pero suficiente para cumplir los objetives, ¥
se prolongd en diversas oleadas, gue hicieron que el mensaje fuera arraigando poco a poco.
Aungue quiza lo mas destacable fue gue se desarrolld un conceplo creativo muy notorio e
identificable, Se disefiaros una serie de billetes de loteria en los que el premio consistia en al-
guna lesion o incluso la muerte. Se recreo el estilo de las participaciones de loteria con el maxi-
mo realismo. y en sucesivas etapas se insistio en la idea del azar negativo con nuevas image-
nesy esloganes.
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El mensaje es el elemento principal de la campafa. el niiclec de la accion comunicativa. Estas
son algunas cuestiones que debemos plantearncs antes de concretarlo:

Contenido: ;Que es lo mas importante que gueremos transmitir?
Impacto: ;Que efecto deseamos que tenga sobre su destinatario?
Detalles: ;Que datos corroboran nuestro mensaje?

Ejemplos: ;Qué casos veridicos pueden reforzarlo?

Para que sea efectivo, nuestro mensaje debera cumplir con los siguientes requisitos:
1. Simplicidad: priorizar la informacion transmitiendo un mensaje claro ayuda a compren-

der sucontenido. A mayor cantidad de informacion, mayor es el riesgo de saturacion. La
petrolera Meste lo tiene claro: con cinco reglas se salvan vidas.

LiFe saving rules

2. Presentacion: conviens asegurarse de gue al promocionar nuestro mensaje en dife-
rentes medios usemos los mismos colores, tipografia, idioma. mensaje y diseno, crean-
do asi un modelo que favorezea su identificacion y compransion.

3. Autoridad: el testimonic personal tiene una influencia decisiva. Por esto es importante

tener en cuenta las opiniones de aguellos de cuya experiencia se pueda aprender,
come personalidades a las que admiramos. dirigentes con respensabilidades. clientes

y tambien personas que hayan sufride algin tipo de accidente.

MANUAL DE MARKETING Y COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SA

4. Perdurabilidad: es aconsejable repetir nuestro mensaje en varios espacios y en distin-
tas ocasiones para que nuestra comunicacion ejerza un efecto duradero. La frecuencia
de su exposicion es uno de los elementos que determinara el exito de la campana.

5. Consistencia: debemos promocicnar siempre un mismo mensaje de seguridad estan-
dar y asegurarnos de que todos los departamentos de la empresa se rigen por el sin

interferir unos con otros con infermaciones o conductas contradictorias.

Ahondando en el Gltime punto, una campana de publicidad que en st misma cumpla todos los

requisitos pierde consistencia en el momento en que el receptor (el trabajador! percibe, no ya
conductas contradicterias en las esferas directivas, sino silencio sobire la cuestion cuando el
empresario se dirige a la prensa, en informes y publicaciones (digitales o en papell.. La ausen-
cia permanente de un mensaje supuestamente tan importante es vista también como una

contradiccion.

Una vez iniciada la campana deberemos realizar un seguimiento para examinar su marcha y
comprobar gue sus efectos sean los deseados. Hay que tener siempre presente que la finali-
dad principal de nuestra campafa de SST es concienciar de la importancia gue tiene la segu-
ridad en el ambito laboral para gue se actue en consecuencia. Mo basta con informar unica-
mente. la intencion es modificar el comportamiento de aquellos a quienes nos dingimos.

31



LLos 10 principios de la buena publicidad segun Luis Bassat

El pubticista Luis Bassat considera que la buena publicidad se caracleriza por cumplir esias diez condiciones:

1} Construr una marca
Ademas de promover una idea o Mensaje, nos interesa consolidar wna cierta reputacidn, Si una emperesa invierte en
una campaia de SST demuestra su praocupacitn por el bienestar de los empleados vy ello fortalece suimagen.

2} Captar la atencion
Para qua nuestro mensaie legue a su destinatario es conveniente gue consiga capiar su atencion desde el primer
momento. Debe esiar situado en un sitio donde sea facilmente visible y ser Uamativo,

31 Prometer un beneficio
En nuestra campana debemos exponer claramente las ventajas que esta conlleva para los trabaadores. Se debe
dejar claro que se vela por su salud y seguridad. convencerles de que se hace por su propio bien

4} Trasmitir ideas simples y claras
Si un mensaje no es comprensible pierde su efectividad. Comdene aposiar por la sencillez y 1a clandad, evitando
ambigiedades y malas interpretaciones.

5! Destacarse de la competencia
La buena publicidad es aquetia capaz de transmitir un mensaje utfiizando un estilo propio y diferenciado del resto.
La originalidad resulta fundamental

B) Sermemorable
Si queremaos que nuestra campana de S5T surta efecto conviene que sea recordada positivaments por &l receplor,
Un eslogan acertado suetes quedar grabado en 1a mente durante mas tiempo que uno queno loes,

71 Serrelevants para el destinatario
Se debe conseguir gue incluso aquellas personas ajenas 2 cualquier interes o preccupacion por el tema de 3 segu-
ridad laboral entiendan cuan importante resulla £sta para edlas.

B} Integrar la marca en la idea central
Es aconsejable que el nombre o los slributos de fa empresa esten integrados dentro del mensaje corporativo con el
abjetivo de que =l receptor pueda ascciarlos con facllidad,

g} Crear un activo pubticitario
La bueena publicidad no es un anuncio aislado. sino una campaia capaz de perdurary de crear un aclive publicitario.
Los anuncicos aistados sin ninguna relacicn entre elios gensran confusiin en la menie del recepior.

100 Adecuarse al soporie
Nuestro mensaje debe adapiarse a las caracteristicas del medio dende es difundico, aprovechando sus venlaias
y aceptande sus bmitaciones. Debe respetarse el espacic fisico y temporal de cada soporte —carteles, folietos,
revistas, videos.—, sin saturarlo,
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Hacer un seguimiento de la efectividad de una campana de comunicacicn en S5T es muy sim-

ple y muy importante. aunque es dificil proponer un modelo Gnico de lista de control Ltil para
todo tipo de organizaciones. Cree un documento personalizado que cuantifique datos como los
siguientes,

Ponga a un lado de la balanza:
« Coste de la campana lconcepcion, produccion y difusion del mensajel.
¥ al obro:

= Coste actual por muertes.

+ Coste actual por lesiones y afecciones fisicas y psicologicas.

» Coste actual por bajas laborales y absentismo.

= Coste de los desperfectos materiales producidos poraccidentes.

* Productividad por hora trabajada (beneficio obtenible del bien o servicio preducido por
coste de la mano de obra y recursos empleados en obtenerios).

Por Gltimo. hay que valorar una serie de intangibles comeo:

= Satisfaccion del trabajador,
* Reputacion de la empresa ante los grupos de interés y el conjunto de la seciedad.

Estos intangibles pueden evaluarse mediante simple observacion o encuestas formales o infor-
males {por ejemplo. preguntando a algunos socios. clientes o proveedores si su imagen de la
empresa ha mejorado en el dltimo afo y por quel. Y pese a ser intangibles pueden tener re-
percusiones cuantificables {por ejemplo, si sabemos si un reconocimiente piblico por ser
una empresa segura ha side determinante en la obtencion de un contrato o si, por el contrario,
determinado accidents o comportamiento peligroso lo han cbstaculizado).
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4.1,
A quién va dirigido el mensaje

Una de nuestras mejores armas es explicar quién gana con la S8T. ;Como podemos conven-
cer al interesado, por ejemplo, de que haga una formacion en primercs auxilios o de reanima-
cion cardiovascular o de que adopte medidas de seguridad en su puesto de trabajo? Podemos
explicarle que:

* Le puede salvar la vida o ahorrarte una lesion grave o permanente.

* Le sera Util en su vida privada. no solo en el trabajo.

+ Le dara prestigio, buena consideracién en la empresa.

« Sera un punto a favor mas en su curriculum si se presenta come candidato a una pro-
mocién en su compania o a un nuevo empleo.

Por extrafio que parezca. el riesge para la propia salud puede no ser suficiente para instar al
cambio de actitud que proponemos. Los psicologos hablan del “sentimiento de inmortalidad”
para referirse a esa sensacion gue todos hernos tenido alguna vez y que articulamos en frases
come; “Es verdad que existe peligro, pere a mi no me pasara nada_”. Por otro lade, hay colecti-
vos y contextos laborales —afecta en particular a hombres jovenes— en que se promueve (o no
se consigue erradicar) una cultura del heroismo en la cual usar casco o cualquier medida pro-
tectora es vista como una sefial de debilidad.

En estos casos debemos ayudar a los empleados a entender que sufrir un accidente puede
traer consecuencias negativas no solo para el sino también para su familia, y que un compor-
tamiento inseguro por su parte puede poner en riesgo a otros empleados, a clientes ya la
propia empresa.

En comunicacion se ha evelucionado en los ultimos anos del broadeasting al narrowcasting.
El primer término se suele traducir en castellano por “radicdifusion”, pero en sentido literal se-
ria "difusion amplia”. mientras que el segundo término es un neologisme traducible como “di-
fusion estrecha’, lo que viene a decir que hemos pasado de emitir un mismo mensaje para to-
dos a adaptar los mensajes o a transmitir mensajes distintos para grupos cada vez mas
pequeiios de receptores. Asi. la publicidad busca identificar el maximo numero posible de
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4.1 A gqueen va dirigide ¢l mensaje

publicos objetivos para personalizar los mensajes que se dirigen a cada uno. Este concepto se
conoce tambigen como segmentacion.

Esto es lo que hicieron en Fomento de Construcciones y Contratas en su campana de reduc-
cion de consumo de alcohol y drogas. Ademas de idear un concepto muy notorio, que jugaba
con el deble sentido de las palabras usadas habitualmente para referirse a las drogas (maria,
chocolate, canas, copas.) personalizaron los carteles, explica Montserrat Gomez, médico res-
ponsable del Servicio Médico de Catalunya Il. segun el centro de la empresa al que se dirigian.
Asi, el cartel sobre la coca que hicieron para la sede de Reus mostraba una coca de cerezas,
mientras que en la de Lleida se veia una coca de recapte. Ambas eran las mas tipicas del lugar.
Este pequefio esfuerzo adicional en la elaboracion de la imagen de la campana se veia recom-
pensado por el hecho de que llegaba mas al receptor, que se sentia directamente interpelado.

En comunicacion corporativa se
distingue de forma clara entre la
comunicacion interna, dirigida a
los empleados y accionistas, y la
externa, dirigida esencialmente a
los clientes {actuales y potencia-
les} y a otros grupos de interés (la
competencia. los proveedores. los
organismos sectoriales, las admi-
nistraciones_). Perc esa diferencia
no siempre es tan nitida como su-
ponen los manuales de marketing.
A la hora de gestar una campana
para atajar un problema de segu-
ridad y salud laboral debemos
considerar también si podemos
hacer uso de plataformas y cam-
paias de comunicacion externa,
y. en todo caso, debemos revisar que lo que se dice de puertas adentro y de puertas afuera no
resulte contradictorio.
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Muchos cuerpos policiales en Estados Unidos tienen un lema compartido: *Te serve and pro-
tect”, traducible por “Para servir y proteger”. Este lema, inscrito a menudo en la parte exterior de
las puertas de los coches de policia, entre otros soportes, esta dirigido cbwviamente a la pobla-
cion, a la que pretende transmitir la confianza de que la policia esta a su servicio. Sin embargo.
los propios policias ven constantemente ese mensaje, lo que también sirve (por desgracia no
siemprel para recordarles cual es su funcion y su cometido.

En la misma linea. la compainia de ingenieria y
constructora Betchel cuelga en las obras donde
no se contabilizan accidentes grandes lonas en

* k%

"POLICE

DEPARTMENT

las que se advierte: "Esta entrando en un area de
trabajo con cero incidentes y cero lesiones”.
;Quienes son los destinatarios de estos mensa-
Jjes? ¢Los propios trabajadores, a los que se ani-
ma a continuar asi? ;Las personas que circulan
por las inmediaciones, alguna de las cuales po-
dria en algun momento requerir los servicios de

PROTECT

una empresa como Betchel? ;0 ambos grupos?

Sucede lo mismo con los diplomas, premios y
declaracicnes firmadas que suslen colgar en las
paredes de los despachos: sirven tanto para alardear ante las visitas como de recordatorio a
Los propios miembros de la empresa de que se adquirié un compromiso y de que romperlo

supondria un gran descrédito para la entidad.

MANUAL DE MARKETING Y COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
4, EL MEMNSAJE
4.2. Principio de autoridad

Declaracion de Luxemburgo

Con lecha | 11062014 h empresa

CORPORACION NOROESTE S.A.

se ka adherido 2 la Dechiracion de Luxemburga, por lo
que se compromete a integrar los principsos bdsicos
de b promocion de ki salud en o wrabaje, -
en b pestion de b salud de sus vrabajadores, e cran

La prueba del algedon

En este apartado proponemos evaluar si en nuestras comunicaciones externas (esloganes, pu-
blicidad, folletos ) damos mensajes que puedan contradecir nuestra politica de prevencién de
riesgos laborales. ;Estamos ofreciendo unos plazos de entrega que parecen incompatibles con
un desempefio segure del trabajo? leso ocurre en algunas pizzerias que hacen entregas a do-
micilio}. ;En las fotografias de nuestras instalaciones que mostramos en la pagina web eviden-

ciamos 2 carencia de medidas protecioras? ;Realizamos alguna actividad de alto resgo y olvi-

damos por complelo mencionar come hacemos frente a las situaciones gue se nos presentan?.

4.2,
Principio de autoridad

Las organizacicnes que buscan la excelencia en la seguridad v la salud laboral implican siem-
pre a sus empleados, y uno de los métodos a los que recurren, junto a los esfuerzos comu-
nicatives por sensibilizar, es la busqueda de avales. Es. en cierto modo. la misma estrategia
que emplea la publicidad al presentar a un famoso {una perscna admirada y respetada: mo-
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delo a seguir} usando el preducto, o cuando se asegura gue este esta recomendado por g de
cada 10 dentistas o por los principales fabricantes de lavavajillas lautoridad en la material. Es
efectivo, por tanto, hacer constar en la web, en la revista corporativa, en las paredes de la fa-
brica y en todas partes donde sea posible, los premios recibidos por una buena politica de pre-
vencién. caso de Hitachi Air Conditioning Preducts Europe. que compartio con todos los em-
pleados el hecho de gue Asepeyo les premiase con un incentivo por haber contribuide a la
prevencion v a la reduccion de la siniestralidad laboral en la empresa.

43,
Consenso

Asuvez, el anuncio anterior recurre a otro factor con capacidad de influencia sobre el compor-
tamiento colectivo: el consenso. Si una mayoria de empleados esta haciendo lo necesario para
reducir la siniestralidad, uno se ve en cierta manera empujado porla masa a comportarse de
igual modo: hacer lo contrario que la mayoria supone el riesgo de ser sefalado y marginado.
Ultimamente algunos hoteles instan a sus clientes a reutilizar sus toallas si no estan demasiado
sucias para ahorrar energia y verter menos toxicos al medioambiente. Se ha comprobado que
cuando en el aviso se informa de que una mayoria de los clientes actuan de este modo. la
adoepcion de este habito crece en un 30% de media

4.4.
Lenguaje positivo.. y saber decir “no” cuando toca

La disciplina que nos ocupa se concce tradicionalmente en castellano como prevencin de
riesgos laborales, abreviada PRL. aunque recientemente se impone la expresion seguridad y
salud en el trabajo o SST. Analicemos ambas construcciones.

La expresion prevencion de riesgos laborales tiene connotaciones negativas. Tanto prevencion
como riesgos crean una actitud de temor, de alerta ante peligros. Prevencion lleva un "no” den-
tro: no es proactivo o propoesitivo, sino que trata de evitar algo. aungue sea un mal. Riesgos es
negativo. es el mal a evitar.
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4.3. Consenso; 4.4. Lenguaje positive_ y saber decir “no” cuando toca;

Mo se trata de una cuestién baladi que solo interese a fildlogos. La manera de referirse a este
tema afecta en alto grado al modo en que el trabajador lo percibe. Puede verlo come una
cuestion estresante —lo que iria precisamente contra los objetivos que pretendemos conse-
guir— o como una manera de alcanzar un mayor bienestar.

Por esta razon estos ultimos afcs se ha ide sustituyendo la expresion anterior por otra capaz
de expresar la misma idea de un modo positivo, haciendo hincapié en aquello a lo que aspi-
ramos, la "seguridad..”, ¥ que introduce ademas un nuevo concepto, un nueve campo de
interés. “.y salud en el trabajo”. En el mundo anglosajon se usan similarmente la expresion
workplace safety Useguridad en el lugar de trabajo”) y otras parecidas. abreviadas como QOSH,
OHS. HSW o SHW. En francés se denomina santé et securite ou fravail ("salud y seguridad en
el trabajo’).

He aqui un eslogan positivo de seguridad y salud en sl trabajo, el de la constructora FCC:

En mi tr;lbaf'o la prevencion
si vale la pena

Una campafia de SST en positivo debe denunciar practicas incomectas y peligrosas sin sefialar
ni culpabilizar directamente a nadie. ya sean trabgjadores o empresarios. De este modo, el
receptor percibe que el anico enemigo es el propic mal a evitar.
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Un buen ejemplo de este enfoque es la campana “Todos contra Murphy”, de la empresa Reckitt

Benckiser, en la que se hace alusion a la famosa ley segun la cual *si algo puede salir mal, saldra

mal’. Esta campana, pues. se propone combatir cualquier tipo de riesgo en el trabajo que pueda

dar lugar a un accidente. La prevision y el control son las mejores armas para derrotar a Murphy,

que aungue toma el aspecto de diablillo simpaticote es la encarnacion de la fatali

:Por que?

'No vale {wfml

TODOS CONTRA

MURPHY

La énica lay gue nos debemas sallar

..5;.‘!..—-

Para difundir este mensaje entre los trabajadores se hizo un diptico de lanzamiento de la cam-
pana, carteles con el eslogan "No seas Murphy”, manteles de comedor conmensajes y un cru-
cigrama_ Ademas, se delimitaron zonas Murphy en las que se habian producido accidentes y
se fijaron carteles explicando qué habia ocurrido y qué medida comrectora se habia implantado
en cada caso. También se organizo un concurso por departamentos en el que se pedia a los
participantes propuestas para mejorar la prevencion. Resultado: al terminar el ano no se habia
registrade ni un solo accidente.
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_ ysaber decir 'no” cuando toc

Hay casos, sin embargoe, en los que para evitar que se produzcan situaciones perjudiciales para
la salud o la seguridad de los trabajadores es necesario decir “no” de forma clara e inequivo-
ca. En tales circunstancias cabe recordar que la negacién es la mejor forma de expresar una
prohibicion, la mas directa (‘Mo fumar’). No obstante. se debe tener siempre en cuenta el en-
tornge en el gue tiene lugar dicha prohibicion: no es lo mismo un espacic de ocic que un

almacén donde se guardan materiales inflamables.

En funcién del contexto cabe la posibilidad de cambiar el tono. Donde no existe un riesgo in-
minente, se puede prohibir sin necesidad de recurrir a oraciones negativas. replanteando el
en un teatro o en un centro ci-

rmismo mensaje de manera positiva y evitando la negacion. Asi
vico son recomendables las formas “Gracias por no fumar” o “Espacie libre de humo”. mientras
que en una gasolinera o en un hospital sera preferible ser tajantes y decir "Prohibido fumar” o
“Mo se permite fumar”.

CUANTO SE PONGA A

HACER ALGO

SE DARA CUENTA DE QUE HAY

l]'l'llﬁ GCOSA QUE
DEBERIA HABER HECHO

ANTES

Hyeve no @5 lo mitma que diez

NO SEAS MURPHY

UN CABLE CON
GBIIRIEHTE

TIENE EXACTAMENTE
MISMA ﬂPlBI!III:I!

Ho te fundos los

IIHE Plﬂ'l'll:lll..ll

L, 0J0

Usa tu motleriol correciomeante

NO SEAS MURPHY

plomos

NO SEAS MURPHY
M sl (M foes
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45 Prevenis frente a molivar e inspiras

;Qué puede hacerse para motivar a los trabajadores?

Existen varias formas de encauzarios hacia una cuitura de (a salud y 12 prevencion

Come hemes visto, muchos noes (ino todos! pueden sustituirse por sies. Revise su comunica-

. Mantener el entormo de trabajo limpio y en buenas condiciones: el orden y la limpieza invitan 2 adoptar una acli-
cion de S5T lempezando por el nombre del cargo o departamento que se ocupa de esta mate- tud 48 to ante Las normas establecidas. Por esto es importante garantizas el buen mantenimiento de
rial para ver qué mensajes negativos pueden ganar efectividad reemplazandolos por mensajes herramientas. maguinaria 2 instalacicnes.

positivos. Insistimos: es posible que en algunes deba mantener un no tajante e inequivoco... T i . e
Incentivar la practica de ejercicio fisico: mens sona in corpore sano, ELdeporte ayuda a rebajar la tension y elies-

trés y aumenta et nivel e autoestima La organizacion de campeonatos deportivos y excussiones fuera del horario
laboral repercute positivamente en la salud fisica y psiguica de los empleados.

Controlar la alimentacién: &5 aconssjable ofrecer comida equilibrada, rica en vitaminas y minerales. que favorezca
su digestion: ensaladas, camnes y pescados ala plancha. pasta. legumbres, fnsta. Se debe evitar el consumo exce-
sivo de comida rapkda ¥ controlar también ta ingesta de bebidas alcoholicas.

4.5,
Prevenir frente a motivar e inspirar

Fomentar la vigilancia y promocion de la salud: fomsnte |z realizacion de reconocimientos médicos periddicos a

Del mismo modo que en los Oltimos afos se ha pasado del acronimo PRL al SST. también se ha i 3 o e ) e
los trabajadores. facilteles informacion médica y consejos de vida saludable.

producido un cambio paradigmatico en relacitn a la seguridad en el trabajo. Antes se insistia
basicamente en proteger al trabajador de posibles peligres instandole a cumplir con la normativa:
ahora lo gue se pretends es infundirle el compromiso de trabajar eficazmente para mejorar las
condiciones de trabajo desde el punto de vista de la seguridad. Es lo que conecemos como cul-
tura preventiva. que hemos explicado mas detalladamente en el segundo capitulo de esta guia.

Promover actividades en grupo: los jusgos y actividades grupaies contribuyen a reforzar el trabajo en equipo. forta-
leciendo las relaciones personales enfire los trabajadones y mejorando la produciividad general de la emipresa.
Facilitar la conciliacion laboral-familiar. flexibilize los horarios cuando sea posible. pruebe el teletrabaio Iy evalle
3l cabo de un tiempo la efectividad det nusevo sistemal, permita al trabajador navegar por intemet y ponga todes
los frenos posibles al presentismo.

Un cambio de cultura implica cambiar de habi-
tos. adoptar buenas costumbres. Se trata deir
del simple cumplimiento de la ley a la impli-
cacion personal en la materia hasta el punto
deintegrar dicha actitud en todos los aspectos
de la vida laboral y cotidiana. Tener una vida

gro; presentismo!

Un jefe no debe complacerse de ver a sus empleados haciendo horas extras durante periodos
continuados. En lenguaje llano equivale a pan para hoy v hambre para mahana. El posible au-
mento de la produccion (que no productividad! se compensa con una peor calidad del trabajo
saludable no solo se consigue evitando los ac- realizacdo. desafeccien, frustracion. bajas laborales y disminucién de la actitud preventiva. Mu-
cidentes: también es importante seguir una chos trabajadores alargan excesivamente L3 jornada per temor a lo que puedan decirle sus
dieta sana vy equilibrada, hacer ejercicio. redu- superiores o incluso por conviccion, ldee tres maneras realmente efectivas para desalentarles a
cir el estrés. mejorar el ambiente de trabajo en
la empresa. Asi lo hace la compafnia de gas ar- +
gentina TGM. En esta publicidad, se centra en un habito relacionado con el ambito privado (la ce- 2
lebracion de las fiestas) e introduce dos esloganes gue demuestran interés por el bienestar del %

trabajador en todo momento: “Seguridad 24 hrs” y “Creando conciencia en prevencién”.

mantener este comportamiento:
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4.6.
La aspiracion: el modelo a seguir

Segun indican multiples estudios, el ser humano actua para conseguir aquetlo que no tiene:
ser mas alto. mas guapo, mas rico Tendemos a establecer modelos a imitar. aquello que es
como a nosotros nos gustaria ser. Nuestro comportamiento esta, pues. altamente influenciado
por nuestros referentes, aquellas personas, grupos o empresas a las que admiramos y emula-
mos consciente o incluso inconscientemente.

Mercedes-Benz

Este hecho puede ser utilizado con distintas finalidades. Una de ellas es la de dar ejemplo. Po-
demos tomar como referencia una empresa —de nuestro sector o de otro— que sea conocida
y valorada socialmente y considerarla un modelo a seguir en muchos aspectos, entre ellos la
sequridad laboral. Pedemos analizar como es tratada alli esta cuestion, compararla con nues-
tro caso y emprender las medidas necesarias para igualar o mejorar su gjemplo. Las empresas
responsables sirven de modelo e inspiran al resto.

Es necesario, por tanto, saber transmitir a cada trabajador el interés por aprender y asimilar los
métodos y la forma de trabajar de la empresa referente. Una forma de conseguirlo es invitarles
a realizar una visita guiada por una de estas empresas o bien crganizar una charla o confe-
rencia donde les expliquen en qué consiste exactamente su politica de SST.

En esta linea de accion, muchas asociaciones y organizaciones empresariales cuentan con
grupos de trabajo que efectian visitas a empresas que destacan en buenas practicas de pre-
vencion. Es el caso del Forum PRL de Foment del treball, de PRL Innovacion o del grupo de PRL
de la Asociacion Espanola para la Calidad [AEC), entre otros.

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD ¥ SALUD LABORAL
4 EL MEMSAJE
man?

4.6. La aspiracion: el modelo 2 seguir 4.7, Tremendismo & impacto: jfus

JConoce alguna empresa. aunque se dedigue a ura actividad completamente distinta a la suya,
qgue sea un modelo en cuanto a seguridad y salud en el trabgjo y, ya puestos. que fomente el
sentido de pertenencia y cohesion de sus empleados? Plantéeles si podrian organizar una visita
con sus empleados para que les explicaran gué medidas preventivas y de promocion de la
salud aplican y comeo han afectade a la organizacion.

4.7.

Este tipo de publicidad ha
2 sido diseniada para provocar
d ' una gran impresién en el re-
a ceptor. A menudo se utiliza
para modificar creencias fuer-

; - temente arraigadas o simple-

mente para atraer la atencion
oy -
‘I thought
I could wing it

del publico hacia problemas
importantes, de forma que
o modifigue su comportamien-
. to o bien reflexione sobre al-
guna cuestion. La publicidad
de impacto adepta formatos
diversos, desde campanas
que abordan temas delicados hasta aquellas en las que aparecen imagenes perturbadoras

que pueden incluso resultar desagradables.

Los efectos de este tipo de publicidad pueden variar mucho, desde incomodar ligeramente
hasta angustiar de la manera mas profunda. Como en el caso del humor, es necesario reflexio-
nar sobre si el uso del impacto y el tremendismo es apropiado para nueskra campana o no.
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La Confederacion Industrial Danesa, conjuntamente con la Confederacicn Sindical de Trabaja-
dores Industriales y el Servicio Danés para el Medio Ambiente Laboral promueven desde 2001
la campana “Cero accidentes”, que usa imagenes reales impaciantes para hacer mella en el
trabajador. En la imagen puede leerse. en inglés. ‘choca esos cinco’.

Asimismo, es aconsgjable tener en cuenta la efectividad real gue esta publicidad tendra en el
receptor, dade que si se ve expussto a este tipo de material con demasiada frecuencia puede
llegar a insensibilizarse. Por eso. para mantener el efecto deseado, a veces se hacen campa-
nas prolongadas que van incrementando progresivamente su impacto.

Modelo de Proceso Paralele Extendido

eto Extendide intenta predecir la reaccion de un individuo fre

elo cuando alguien se siente amse:

Para gue la reaccion sea 1z de controd del peligro, 13 persona amena

ria para reducir el ries

trol del miedo.

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EM SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
L ME®
endismo e impacto: func

Esto signifi 2 5i queremos que slguien realic figro debemos mos-

trarle no solo la amenaza, sino también la solucion. mensajes remendistas de-

o]

xistentesenela

i}

arde los posibdes ri

QO

nerada por nuestra campana

Las campanas contra los accidentes de
tes, mostrando las fatidicas consecuencias de una conduccion imprudente.

—

DE TU ATENCION NO ES SUFICIENTE.
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En el caso de una campana de SST. el uso de imagenes de secuelas provocadas por algan

accidente laboral ejerce un gran poder en la mente de los trabajadores, ya que pueden verse

reflejados e imaginarse a si mismos como futuras victimas de accidentes similares si no siguen

convenientements los protocolos de seguridad establecidos.

Aunque este tipo de campanas puedan provocar rechazo, la experiencia demuesira gue sue-
Llen resultar efectivas. Un buen ejemplo es la campana antitabaco “Get unhooked” ("Desen-
ganchate’), desarrcllada por la agencia de publicidad MCBD (hoy integrada en Darel. La cam-

ielo clavado en la boca simbolizando su adiccion

pana mostraba a varias personas con un anz E
al tabaco y la necesidad urgente de “desengancharse”. Dada la crudeza de las imagenes varias
personas se quejaron reclamando la supresion de la campana. aunque el Departamento de

Salud britanico afirmo que habia sido "altamente efectiva’.

NHS|

Pero, yo estoy usando un arnes roto y la

qmprgﬁafchio ig haber revisado esos tanques
N 3 F Wi

. la agencia canadiense Workplace Safety and Insurance Board (WSIB) ha realizado

o
(=]
=
w3
E
o
il
=
O

una serie de anuncios en los que diversos trabajadores explican a la camara los "accidentes”

mente. Los perscngjes ponen la palabra entre co-
millas, porque. aungue sea demasiade tarde, se dan cuenta de que en todos los casos se de-
jaron de tomar las medidas preventivas necesarias. ¥ asi como en la campana de “Todos con-
tra Murphy” se buscaba un responsable externo felimaginario Murphy), en esta serie de videos

la culpa se reparte por igual entre el trabajador y la empresa. Yemos, pues, comoe la cam

no se limita a buscar un impacto emocional, sino que lo usa para transmitir determinadas
ideas sobre la prevencion (ideas, dicho sea de paso, que estan en consonancia con las apun-

tadas en este manuall.
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4.8.

Sensibilizacion
Paralelamente, es posible otro tipo de campana de sensibilizacion que apele a las emociones
del receptor sin caer en el tremendismo. En este caso no queremos impactar, sino conseguir que
el publico sienta empatia con el mensaje. Para ello deberemos hacer uso del componente emo-
cional, por giemplo haciendo referencia a familiares o a otros seres queridos: "A tu lado vamos
todos”, “Tu eres el mejor regalo para los gue te esperan’. Es lo que hizo — usando fotografias rea-
al CESPA, dedicado a prestacion de

les de las familias de los empleados— el grupo empres

fr

gestion y tratamiento de residuos en Espana y Portugal.

servicios medioambientalesy a

“Cuando vuelvas del trabajo
te voy a estar esperando...

n

Pockat jumfon MeTnd wad duiTurd 1o pore a. _—a-__

Hemos de recordar gue existen perfiles de personas a los que pueden influir mas o menos
este tipo de carﬂpaﬁas, Si estamos en un sector en el que prima la cultura de la hercicidad y la
s 5 sin pareia ni hijos, es cbvio que habra que recurrir

ror parte de los emp

a una estrategia distinta a cio de la panificadora argentina Fargo.

MAMUAL DE MARKETING Y COMUMNICACION EN 5&

¢Por qué es recomendable recurrir a las emociones
del receptor? No se trata ni mucho menos de aprove-
char una debilidad suya sinc de apelar aun modo de
relacion con el mundo distinto del racional o com-
plementariol. Las emociones no son resortes capri-
chosos a determinados estimulos: son reacciones
hondas ante determinadas percepciones. Solo nos
reimos si comprendemoes la situacion expuesta. y
solo lloramos si somoes capaces de ponernos en el lu-

gar del protagonista de la historia que nos cuentan y

Sito te arriesgas
en el trabajo,
tu familia también se expone.

erminado su-

entendemos lo que significa para el det
ceso. Comao dijo Blaise Pascal, “el corazon tiene razo-
nes que la razén no comprende”. Atencion al voca-

e bulario que usa el fisico y matematico: son razenes, no

actitudes ilogicas e impulsivas
IBERDARCLA =

nos permite aprehender el

Las emociones. en defi
mundo mas alla de la reacionalidad y expresarnos.a evoluci lugar del protagonista de la histo-
ir de forma

va, son una evolucion genética gue

ria que nos cuentan y entendemos lo que significa de la racionalidad y transm

altamente efectiva nuestra manera de erltc- der las cosas. Aplicado a la comunicacién corpo-

”

rativa. es un recurso muy potente para generar AIDCA:

L}
o)
1]

ra captar la atencion.

0

.
5?

a generar interés.

ol

» Para suscitar deseo.
= Para inspirar confianza.

* Para mover a la accion

m

ste anuncio de la empresa de lim-
pleza Limasa usa la sensibilizacion
para tratar de convencer a los traba-

adores de que deben preccuparse

|_.

Solb auierosat

r magana

pia seguridad.

_}
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4.9.
Cuando recurrir al humor

Un tipo de humor muy efective, porque apela a la inteligencia del receptor, es el recurrente, el
que en inglés denominan running gag un chiste que se retoma en el momento mas inespera-
do). En la campana de Laboratorios Almirall citada mas arriba. cuyo concepto central es que los
trabajadores deben tener siempre los ojos abiertos para prevenir accidentes, se incluyo la si-
guiente pegatina, que no servia para alertar de ningun peligro concreto, sino para hacer sonreir
al empleado y hacerle asi tener mas presente la campana.

Er los vestuarios
s mejor tener
les ojos cemrados

El humor es uno de los enfogues mas populares en la publicidad actual una forma excelen-

te para conectar con el publico, atraerlo e interactuar con €l en un plano emocional. En el

caso de una campana de S5T puede resultar especialmente Gtil. ya que contrarresta la repu-

tacion aburrida y austera que ésta pueda tener confiriéndele un rostro mas humano y desen-
fadado.

AL DE MARKETING Y COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
EL MEMSAJE

rrir al humor

4.0 Cuando re

ADULTS C

T

En la imagen puede leerse. en inglés: “Adultes a bordo. Nosotros tambign queremos vivir', que

arafrasea la popular pegatina de "Bebe a bordo’.
P g

Existen temas tabii cuyo tratamiento puede resultar delicado, como la muerie o la enfer-
medad. Plantear este tipo de asuntos puede crear tension entre el tema y el mensaje que se
tica v comprensiva dicha tension puede

quiere expresar. Pero si se abordan de manera simpa
aliviarse facilmente con la risa, conectando mejor con el publico.

Una fuente inagotable de material humeristico es el comportamiento humano, sobre todo si se
trata de actitudes comunes que la mayor parte del publico objetivo reconoce facilmente: es el
llamado “humor de lo cotidiano’. Este reside en lo predecible de nuestra naturaleza cuando

actuamos o respondemaos en ciertas situaciones. Es el humor que explota Lo comico de los

contratiempos o las desgracias. Las desventuras que sufre un personaje debido a un acci-
dente que &l misme ha provocado o que son resultade de una sucesion divertida de aconteci-

mientos pueden transformar una situacion seria en olra comica.



PRLY

Cuando
levantes

pnrm.la.r_hs_tdt
prevencion

| 8 =)

Esta ultima categoria resulta ideal para abordar la cuestion de la seguridad y salud en el trabajo.
Mediante el uso de caricaturas o animaciones se pueden hacer comics o videos denunciando los
comportamientos negligentes en el ambito laboral y sus dramaticas consecuencias: trabajadores
que no utilizan casco, guantes o gafas protectoras y sufren golpes, rasgunos y quemaduras.

SOBREESFUERIOS

MANUAL CE MARKETING Y COMLU NICACION EN SEGURIDAD ¥ SALUD LABORAL
4. EL MENSAJE
4.0.Cuando recurrir al humaor

También se pusde representar, por supuesto, el aspecto positive de la prevencion, como
hacen la empresa minera Cerrejon o B/S/H/, uno de los lideres mundiales en el sector de
electrodomesticos.

Un tipo de humor muy efectivo. porque apela a la inteligencia del receptor, es el recurrente. el
que en inglés dencminan running gag {un chiste que se retoma en el momento mas inespera-
do). La campania de QOgilvy Health para unos laboratorios farmaceuticos. cuyo concepto central
era que los trabajadores debian tener siempre los ojos abiertos para prevenir accidentes, in-
cluia una pegatina del personaje con los ojos cerrados: no servia para alertar de ningun peligro,
sino para hacer sonreir al empleado y hacerle asi tener mas presente la campaiia.

—_— F -

BANETET, (M CAMSCH MATRD PRI [N RS 8 Y pa s ois et S MR T TRRETON SO 3 e

|.|muwgmggﬁ; AT, W A SR THEME O ESeA SRLED o WES,
| | s serwaa vy, mmiacs 65 o twRSA

iBien hecho!

Bien
protegido
estds mas

Segure.

CTITUD

stewerit v <l

En nuestra campana también podemos hacer alusién implicita a otras campafias conocidas,
adaptando el mensaje original y dotandolo de un significado distinte.

Esinteresante detenerse en el cartel superior, usado por la empresa de servicios de limpieza
Limasa. Tras afios de campanas infructuosas, de inversion sin retorno y sin respuesta de los
trabajadores, se propusieron empezar de cero con una estrategia completamente distinta.
Las premisas eran realizar una campana “directa, dura, impactante, rompedora, generado-
ra de expectativa, generadora de debate, muy criticable’. No parecen los objetivos mas
deseables, pero situaciones excepcionales requieren medidas excepcionales y, como decia
Oscar Wilde, se trata de “que hablen de Li aunque sea bien’, La cuestion es que pese a la cru-
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emos calificar de simpatico. La ca

Es aconsejable adaptar siempre el tipo de humor a la personalidad de la empresay a |

visualizaciones en YouTu- lidad de nuestra cam

de SST.Siqu

oncie

ciar a los trabaja-

dores. el humor pusde ser una herramienta util pa tro mensaje en algunos ca-

505, aungue en otros quiza sea preferible una campana de Comunicacio

n mas formal.

Aldo Monaco. técnico de Planificacion y Desarrcllo Sostenible de Limasa

tablecia una conexién emocional con el receptor.

7.

No mantenerse oculto tras la corga.
Mantenersa a lo vista de ko maguinaria.

| receptor del mensaje o

d
provocar un efecto contrario al esperado: al "qu
d

rabajo son un temar

‘arma infantil. menospreciando su capas
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Mo es el caso de Operaciones Portuarias Canarias, empresa dedicada a la manipulacion de
contenedores en el Puerto de La Luz y Las Palmas desde 1986, que baso todo su material
de planificacion de riesgos y su manual de seguridad en vifistas de comic. Esta decision no se
tomod a la ligera, sino que fue fruto del analisis de los retos que suponia para ellos la comuni-
cacicn en reduccion de riesgos: por un lado, para lograr el resultado buscado habia que con-
vertir una documentacion ardua en algo que pudiera asimilarse con rapidez. y por el otro, bus-
caban la manera de ofrecer una imagen amable de la empresa respecto a temas que
normalmente eran recibidos con cautela por los trabajadores. Para una mejor comprension. y
como botdn de muestra del interés de la empresa por 1a cuestion. se pidic al dibujante que fue-
rariguroso con los detallesy que describiera con precision las magquinas. las herramientas y los
EPils usados en las instalaciones.

Reir o llorar

Como hemos visto, hay muchas maneras de conectar emocionalmente con el receptor. Si ensu
empresa han hecho previamente campanas de sensibilizacion en PRL analice que recursos se
usarcn y cuiles fueron mas efectivas. Y si siempre han recurrido a la misma formula, prueben
ahora con otra e investiguen si logsa o no una mayor reduccion de la accidentalidad.

4.10,
La personalizacion del mensaje

Antes de definir el mensaje de una campafa de SST es importante tener en cuenta a quién va
dirigido. Terer presente el perfil de nuestro receptor, pensar en sus posibles motivaciones
para adoptar un determinado comportamiento resulta basico para que el mensaje sea efectivo
y preduzca los resultados deseados. Hay que meterse en la piel del trabajador.

Todo en este anuncio de Mineros de Chile alude al receptor del mensaje: el verbo en segunda
persona, el pronombre personal tu y el modelo con aspecto de trabajador medio que mira di-
rectamente a los cjos del lector.

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
4, EL MEMNSAJE
410, La personalizacion del mensaje

Cuidate, la riqueza

de Chile eres tu.

minerosdechile_

En los esloganes se recomienda el uso de la primera y la segunda persona para que el re-
ceptor se sienta directamente interpelado. Mo es lo mismo “Cosas que se pueden hacer
para evitar un accidente” que “Cosas que podemos” 0 "Cosas que puedes hacer para evitar un
accidente”. Mientras que en el primer caso se usa una forma impersonal inconcreta, en el se-
gundo y tercerc el mensaje se persenaliza aludiendo a la persona que lo recibe. instandola a
actuar,

Otro aspecto a tener en cuenta es el canal a través del cual hacemos llegar nuestro mensaje.
Mo basta con colgar carteles en las paredes y repartir folletos. Para conseguir una comunicacion
directa y perscnal con cada trabajador se recomienda usar otros medios como la intranet. el co-
rreo electronico o las redes sociales. De este modo nos aseguraremes de que todos reciban el
mensaje correctamente y podremos establecer una relacion individualizada con cada uno de
ellos. atendiendo sus quejas, dudas, propuestas..

Un buen ejemplo a seguir es el de Caterpillar, lider mundial en manufacturas de equipamiento
para mineria. construccion, gas natural, turbinas y productos relacionados. Desde hace varios
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salud llamado “Heal-

U
o
o
a)

anos Llleva a cabo un ambicioso proyecto de evaluacion de riesg
M’ gque incluye asesoramiento profesional en caso de lesiones, coordina-
sobre dicha tema-

thy Balance Pro
cién con programas locales de salud vy distril

cion de ma

tica. Todos estos mensajes estan personalizados y destinados a cambiar la actitud de los
pleados en favor de su bienestar. Este sistema de informacion ha compertade un ahorro de

"l!

700 millones de dolares en gastos medicos. Actualmente Caterpillar actia como socio en nu-

merosas organizaciones norteamericanas vinculadas a la promocion de la salud mentaly emo-

cional y la prevencion del estrés.

LANXESS

CREANDO CONCIENCIA EN LA PREVENCION et

Elrelato en primera persona de malas expenericlas laborales es otro ejemplo de p

“Ahora es tu historia”, segunda fase de "Todes

Reckitt Benckiser se prestaron a colaborar

MG Y COMUNICACION E

prever

zacion del mensaje con fines didacticos y |

ersona

e era el proposito de la campana

omos M arph\-". en la que varics trabajadores de
xplicando qué les paso y que se hubiera podido

hacer para evitarlo. ELhecho de que fueran ellos mismos quienes contaran su experiencia con-
tribuyd a dar veracidad y credibilidad al mensaje e hizo que aquellos a quienes se dirigian se

sintiesen personalmente identifica

-‘L

D
ACTUAR
... PlIENSA

idos con su historia,

LA,
CAIDA®

=S
S{')L{)'
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conseguir que los que las vivieron se prestaran a co-

1 pa.ﬁi se hicieron, entre otras cosas, manteles de comedor solicitando la par-

=
Un!lV RSO

-

QUE UnA
IJL&(‘UlIJ()

0 1= IMPIDA LOS ACCIDENTES NO TIENEN
VUELTA DE HOJA

-
PUEDE MARCARTE PARA SIEMPRE
DOLOR E BMPOTENCIA.
SEGURSDAD PUDERCH EVITARLD,
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Storytelling o relato de marca

El sfox
consiste en contar histerias relacionadas con una empresa. producto o senvicio. generando asi una Conexson emaocionai
. Se trata de transmi
veniajas que ofrecan las historias

telling es la naracion de retatos mediante el uso de palabras o imagenes. Apbcado al marketing v la publicidad,

iir una realidad sin caer en la fria nanrzcion de hechos objetivos. He aqui algunas

+ Capian la atencion

» Generan confianza.

* Son faciles de recodar.

» Son faciles de contar.

* Brindan contextoa los datos.
» Apsian @ ias emocones.

mejoran la percepcion de una empresa?

» Como surgit laidea explicar el process de gestacion de la campana de prevencion y los motivos que llevaron

a sy establecimiento.

» Qué hacemos. contar detalles desconccidos en relacion 2 la actividad y el funcionaméento de la empresa o

sobre sus trabajadores,

» Dbstaculos superados: narrar casos de superacion de dificultades que contribuyan a aportar prestigio a la
empresa.

» Qué nos inspira: transmatir cual es la razon de ser de la empresa, sus objetivos y aspiraciones a medic y largo

plazo.

MANUAL DE MARKETING Y COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABDRAL
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Un buen ejemplo de sforytelling aplicado a la SST puede ser la narracion a modo de historia del
conjunto de acciones emprendidas para mejorar la seguridad en la empresa a lo largo de un
pericdo de tiempo. De esta forma se puede comparar la situacion antes y despues de tomar
dichas medidas. contando como se ha llevado a cabo suimplantacién y explicando cuales han
siclo sus resultados. El guion podria desarrollar un mondlogo parecido a este: "Estabamos har-
tes de esa situacion y decidimos ponerle fin. ¢Pero come podiamos lograrlo?.”

Este video de la multinacional quimica DuPont convierte las campanas de seguridad y saluden

el trabajo en lecciones de un supuesto medico.
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Te da alass.

MANUAL DE MARKETIMG ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
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CREATIVIDAD

Mo todos somos igual de creativos, del mismo modo en que hay persenas gue tienen mayores
habilidades sociales, manuales o cientificas que otras. Sin embargo, debemos desterrar la
idea de que la creatividad es una capacidad magica. demiurgica. de la que sole han estado
dotados unos pocos elegidos. En determinadas condiciones y con 1a actitud y la informacion
suficiente, todos podemos ser creativos. La creatividad no consiste, como sugiere la palabra.,
en crear algo de la nada, sino que muchas veces consiste en recontextualizar. combinar,

invertir o alterar cosas ya existentes.

oo N %Zﬂm?k

Luis Lopez de Ochoa. director creative de la agencia de comunicacién Unique, asegura que
toda creacion publicitaria "es el resultado de la mezcla de talento y método”, idea que com-
parte el director creativo de Bassat Ogilvy Madrid, Alvar Sufiol. aungue £l habla de "inspiracion

y trabajo estructurado”
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Igual que los profesionales gue se dedican a ello. la mayoria de estudiosos que se han aproxi- 2
Cronogramade la campana

mado a la cuestion coinciden en el analisis. Veamos como se combinan estos dos elementos

en el proceso creativeo. En su obra El arfe del pensamiento (1926), el sociélogo britanico Graham
oo . r tro. si anual ha cumplido asito par ue fue escrito. decidira
Wallas dividio el proceso creativo en cuatro fases: En un mormento urotro; sl este manuat ha piida el propésito para elq ) . “
poner en marcha una campana de prevencion. Mientras sigue leyends y desc ubriendo aspecios

de la comunicacion aplicada a la prevencion de riesgos, v tomando en consideracion las carac-

Preparacion: consiste en recopilar informacion mediante observaciones, experimentos, . } o o
teristicas de su empresa, estudie qué tiempo le llevara todo el precese. Como probablemente

encuestas_ . e
no tenga todavia fechas concratas de inicio o finalizacion, use un cronegrama como este (Wama-
ubacion: I inconsci alisi Ts 5 | ; : . ) 2
Incubacién: es un proceso inconsciente de analisis y maduracion de las ideas relevantes do también diagrama de barras o de Gantt). Puede subdividir cada fase en las tareas o acciones
i ion: es el t inspiracic iCic i ; ; .t " )
lluminacion: es el momento eurska. la llamarada de inspiracicn, la aparicion repentina de que considere convenientes {pedir presupuestos. seleccionar el proveedor final ).
BRUTEE.: o iieatmvessasianesstesesseuadvidsasREEsAvas et s e vas on eEA Y e 4 aA n S om A S RSN ER P R R SR n S e e e e s e

Verificacion: es un proceso posterior a la creatividad propiamente dicha, pero permite

comprobar si esta ha resultado valida y productiva,
Cronograma

Por su parte. Alex Osborn, publicista 2 in- También llamado diagrama de barras o de Ganit.

ventor del brainstorming. desmenuza
aun mas el procesc creativo:

Orientacion: definir el problema, el obje-

tivo que nos proponemaos,
Preparacion: recopilar la informacion

necesaria.

Analisis: revisar lo hecho anteriormente

Ipor nosotros o por terceros).

Hipétesis: proponer distintas lineas de

accion.

Incubacion: fase pasiva. en que la informacién recogida va cogiendo poso y se va orde-

nando en nuestro interior.

Sintesis: el momento creative por excelencia: la aparicion de ideas, de propuestas de so-
lucion.

Verificacion: comprobar que nuestra idea funciona y sirve a nuestros propositos.
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5.1
Las fases del proceso creativo

Adentrémonos en cada una de las etapas del proceso creativo basandonos en la propuesta de
Alex Osbarn,

Orientacion

En el serninal Libro rojo de la publicidad, Luis Bassat establece de forma diafana el principio ba-
sico de la cuestion: “Para encontrar scluciones hay gue conocer a fondo el problema”. Coincide
en ello Dev Gupta. El disefador sostiene que la creatividad no es mas que un tipo de resolucion
de problemas y que “las soluciones mas innovadoras derivan de la correcta identificacion del
problema”. ¥ hace un apunte esclarecedor: “La creatividad consiste en hacer preguntas, noen
buscar soluciones”. Aplicando esta afirmacion a la invencion del automédvil. Gupta afirma que
“la cuestion no es como hacemos un cabalio mas rapido lel callejon sin salida al que nos lleva-
ria la busgueda de soluciones], sino como hacemos los viagjes mas comodos |la pregunta que
nos puede llevar a una solucion verdaderamente originall”.

Plantearse, pues, la pregunta correcta es el fundamento que nos debe llevar a la solucion
optima.

Preparacion

Debemos recopilar toda la informacion posible sobre el problema gue queremos atajar. En
nuestro caso, por ejemplo. las causas de accidentalidad, los puntos de interaccion entre hu-
mano y maguina en la cadena de produccion. las condiciones ambientales en las que se pro-
ducen los accidentes o lesiones (hora del dia, dia de la semana. el estado de la maguinaria_.
Pero también el perfil del trabajador. las razones a las que el atribuye el accidente, sus quejas,
sus propuestas de solucion.

En capitulos anteriores hemos visto algunos ejemplos de campanas que animan al empleado
a evitar riesgos no tanto por su propio bien comoe por el de su familia. Documentandoe correcta-
mente el problema podemos averiguar, por gjiemplo. que los empleados mas propensos a
sufrir accidentalidad son jovenes sin pareja ni hijos, con lo cual podemos descartar completa-
mente esta linea de accidn.
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Analisis

Una de las fases fundamentales en todo trabajo cientifico es la revision de la literatura previa
sobre el tema. También a la hora de realizar una campana de prevencion de riesgos debemos
estudiar qué se ha hecho anteriormente, para conocer enfogues que quiza habriamos pasade
por alto. Sin embargo, existe el peligro de caer en el calco, por lo cual puede ser conveniente
dejar este trabajo para mas adelante y poder buscar asi soluciones propias, sin estar excesiva-
mente influidos por lo gue hemos visto.

Hipotesis

Este seria el primer momento puramente creati-
vo: basandonos en un correcto planteamiento
del problema y en los datos recogidos, pode-
mos proponer, a grandes rasgos, una o varias
vias de solucidn. Siguiendo el ejemplo anterior,
descartamos una publicidad basada en tocar la
fibra sensible del receptor y proponemaos un
mensaje impactante o humoristico y establece-
mos una serie de condicionantes que debe
cumplir la creatividad,

Incubacion

*Solo tienen valor los pensamientos caminados”,
decia Friederich Mietzsche. Uno de los ingre-
dientes basicos de la creatividad es el tiempo.
Sin buscarlo nosotros conscientemente, nuestra mente va ensayando conexiones entre [a in-

formacion que le hemos volcado y otros impactos que va recibiendo (viendo una pelicula. yen-
do de excursion por la montana_), hasta que un dia, de repente_

Sintesis

_se produce un reldmpago. iYa estal Hemos tenide una idea. Una idea no necesariamente valida
ni definitiva. pero una idea al fin y al caboe. Y tras esa, pueden venir varias mas. Puede ocurrir tam-
bien que no se nos encienda la bombilla. o gue no tengamos tanto tiempo para "macerar” la infor-
macion recogida. Mo nos alarmemos: existen otros métodos para favorecer el desarrollo de ideas.

51
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Uno de ellos es el pensamiento lateral. descrito por primera vez por el psicélogo britanico Ed-
ward de Bono en 1967, aunque practicado desde tiempos inmemoriales. Consiste en afrontar
los problemas desde angulos distintos. Cuando una solucién se nos resiste. podemos tratar de
salir del atolladero mediante enfoques deliberadaments insclitos. Son innembrables los gjer-
cicios que podemos realizar en este sentido. Uno de ellos consiste en escoger al azar una pa-
labra del diccionario e investigar como podemos relacicnarla con nuestro problema. Son va-
riantes de este ejercicio elegir una carta del tarot o usar el método adivinatorio del! Ching. un
texto taocista de 3.000 anos de antighiedad. Otro método consiste en plantearse qué solucién
propondria al problema un personaje famoso, por ejemplo Mapoleen Bonaparte, Marie Curie 0
Mahatrma Gandhi. Otra opcion es utilizar el sistema de los seis sombreros de pensar, ideado por
el mismo De Bono:

Sombrero azul (de gestion). identificamos cual es el problema, cual es el objetivo_
Sombrero blanco {de informacion): enfocaremos el problerma de la manera mas objetiva
y neutral posible.

Sombrero negro (critico): seremos conservadores y criticos, y trataremos de imaginar
todo aguello que puede hacer que lo que proponemaos salga mal.
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Sombrero amarillo (optimista);, a la inversa, seremos optimistas y nos concentraremos en
los aspectos positivos de la cuestion.

Sombrero verde {creativol. daremos rienda suelta a la creatividad, exploraremos hasta
dande nos puede llevar la imaginacion. sin penerle bamreras logicas.

Sombrero rojo lemocional); describiremos nuestras emociones y sentimientos. nos deja-
remos llevar por la intuicion o el instinto, sin necesidad de justificarnos.

Otra posibilidad consiste en sumar capacidades: hay quien afirma que la creatividad se conta-
giay que trabajando en equipo se articulan maneras de pensar diversas, con lo que es mucho
mas facil alcanzar resultados positivos.

El método mas popular para estimular colectivamente la creatividad es el brainstorming o lu-
via de ideas. Consiste en reunir a un grupo de personas, lo mas diversas posible ino sclo de
nuestro departamento de marketing) y plantearles un problema. Una caracteristica esencial es
que todos puedan expresarse sin miedo a ser censurados: en una primera fase se toma nota
de todas las ideas que surjan. por locas que parezcan, Lo que si puede hacerse es tirar del hilo
y proponer mejoras o modificaciones a las ideas planteadas por otros. En una fase posterior,
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un equipo mas reducido de personas se encarga de hacer una criba. Es evidente que este me-
todo pricriza la cantidad a la calidad; se trata de recoger tantas ideas como sea posible con tal
de gue aparezca la “buena’. mientras que s= deja para mas tarde el trabajo duro de valorarlas y
seleccionarlas.

Un método analogo es el brainswarming o hervidero de ideas. Es identico al brainstorming
salvo por el hecho de que las ideas no se pronuncian de viva voz sino que se escriben en posits,
lo que da mas anonimato o permite un mayor atrevimiento a la persona. Una vez escritas las
propuestas, el moderador recoge las notas y las va leyendo. sin citar su autoria. y entre todos
las clasifican en funcién de suinterés e idoneidad.

Otra variante es el wildcard o tarjeta comodin: se trata de coger la propuesta mas ilogica de
las obtenidas en una lluvia de ideas y someterla a un férreo escrutinio para valorar su viabilidad.
Puede gue el analisis lleve a descartar 1a idea o que suponga aceptarla. con mas o menos
modificacicnes. En cualquier caso, en el proceso se obtiene un conocimiento muy detallado
del problema y se descubren falsas ideas preconcebidas que obstaculizaban su solucion.

Otro sistema interesante es el design thinking. Como indica su nombre se trata de afrontar la
solucion de problemas como lo hace un disefiador {sobre todo un disefiador industrial). Entre
sus principales caracteristicas estan: pensar como el usuaric {ponerse en su piel, adoptar su
punto de vista, pensar en la usabilidad}, prototipar (aplicadoe a producto significa hacer boce-
tos. maguetas y modelos. pero por extension supone tratar de explicar graficamente el funcio-
namiento de la solucion propuestal y evaluar continuamente la idea (someterla a prueba des-
de un principio ¥ sustituirla consecutivamente por otra si se demuestra ineficaz).

También debe mencionarse la técnica delrole playing o psicodrama. Es una tecnica tomada de
la psicoterapia que consiste en representar la problematica que quiere estudiarse. A partir de una
situacion determinada. pongamos un accidente en la cadena de produccion. los "actores” adop-
tan los papeies de los distintos personajes implicados e improvisan una escena. Los dialogos y
acciones de todos ellos se analizan para detectar comportamientos y reacciones. asi como acti-
tudes y temores. Esta técnica puede combinarse con la de los seis sombreros de pensar. Cada
achor se pone un sombrero distinto Ide persona racional. emotiva, optimista, pesimista.) e impro-
wisa, y un equipo de expertos observa como se desarrolla la escena.
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Hasta aqui hemos visto distintos metoedes para
facilitar la emergencia de ideas. Pero a la hora
de decidirnos por una de ellas, podemos usar
un cuestionaric basado en los diez principios
generales de la publicidad de Luis Bassat. Si
las respuestas son afirmativas es que estamos
en el buen camino:

+ ;Muestra publicidad vende el producto
hoy y construye la marca para manana?

« ;Muestra publicidad capta la atencion
del receptor inmediatamente?

» ;Muestra publicidad contiene una fuerte

idea de venta y promete un beneficio in-
teresante y alcanzable para el receptor?

» :Ennuestra publicidad, laidea es simple,
clara y s2 entiende a la primera?

» :MNuestra publicidad destaca sobre la de
la competencia y la del entorno?

+ :Muestra publicidad es memocrable?

+ :Muestra publicidad es relevante para los posibles receptores?

« :En nuestra publicidad, la marca esta integrada en la idea central?

+ ;Muestra publicidad no es un anuncio aislado. sino una campana, capaz de perdurar y
de crear un active publicitario?

« :En nuestra publicidad, el mensaje se adecua a las caracteristicas de los medios?

Verificacion

Finalmente, llegamos al proceso de verificacion: en unos plazos determinados debemos reco-
ger nuevos datos y observar si la campana se ha demostrado eficaz y se ha reducido el nume-
ro de incidencias.

Entre las preguntas que nos haremos estan, en lineas generales, si se han cumplido los objeti-
vos buscados, pero de forma mas concreta podemos cuestionarnos tambien:
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5.2 Laredaccion

. ;Enqué ida el estimulo publicitario ha contribuido a la respuesta global positiva? tifica el problema {"no tienes recambio”) y la forma de resolverlo "recambia tu actitud”. incitan-

+ ;Larespuesta ha sido homogénea entre toda la poblacion cbjetivo?
+ ;Ha habido efectos no deseables?
+ ;Podemos seguir empleando el mismo codigo en futuras campanas?

do asuvez ala accion.

Ejercicio de creatividad

Suponiendo que tenga identificada la problematica gue acecha a su empresa (un aspecto de-
terminado de la seguridad o salud de los trabajadores), crganice una sesion de grupo para en-
contrar ideas sebre cémo resclver el problemna o. si lo prefiere, sobre como pedir a los emplea-

dos su colzboracion en la iniciativa. Seleccione el metedo de exploracion de la creatividad que
le parezca mas indicado y pongalo en practica. Mejor adun: seleccione un par y haga trabajar en
el mismo problema a dos equipos distintos de personas. Valore postericrmente cual de ellos ha
ofrecido mejores resultados.

RECAMBIA TU ACTITUD

iz- d w Tii wales mucho.. ¥ no tienes recambio.
Eres la “her ienta de trabajo” mi

SRt ey o T b i | e

sensible y valnerable. Nola pongzs én pelizro.

Con una idea ya clara de lo que queremos comunicar, recogemoes una serie de sugerencias

para plasmarlo en palabras. Otros datos que pueden aportarse en el redactado. dependiendo de su longitud. son:
Segun el legendario publicista Bob Stone el texto publicitario ideal debe; » Cuales el producto o servicio.
« A guien va dirigido.

» Explicar el problema que el producto resolvera. + Queé hace.

» Decir como lo hara, + En que se diferencia de otros.

» Exponer los fundamentos de esta promesa. + Cuanio cuesta.

« Aportar la prueba de que esta promesa es real. con testigos y otros recursos. » Donde se puede encontrar.

+ Realizar una incitacion a la accion. « Quién lo esta usando y con qué resultados.
Un buen siemplo de texto publicitario es el de la siguiente campana de SST del grupo Isastur, Por Gltimo. debemos prestar atencion al estilo de redaccion. Existen numerosos manuales que
especializado en la creacion de infraestructuras relacionadas con el sector de la energia: iden- tratan a fondo la cuestion que pueden adquirirse en librerias o consultarse en biblictecas. Bas-
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ie de principios elementales que le ayudaran a mejorar sensible-

te aqui enumerar una
mente su texto:

» Ante la duda escriba fases cortas.
+ Cada oracion debe contener una idea. con su verbe respective.

» Una oracion es mas contundente cuando mas cerca del principio esta el verbo.

+ Mejor poner el verbo en voz activa que en pasiva.

te las frases hachas.

+ Evite excesivos incisos e intercalaciones.
+ Mo ponga juntos dos adjetivos que expresen lo mismo.
» Utilice adjetivos solo cuando sean estrictamente necesarios.

Preste también atencion a los principales errores de redaccicn. Parecen perogrulladas, pero

encontramos con mucha frecuencia textos que incurren en ellos:

» Olvidar poner el dato mas importante
» Mentir.

+ Decir vaguedades.
+ Decir mas de lo necesario {cargar el texto con datos irrelevantes, que solo entorpecen
la comprension de lo esenciall.

» Serdesordenado.

Ctro error importante, que precisa mas aclaracion. es el uso de un lenguaje poco adecuado a

la finalidad comunicativa que perseguimos y al receptor al gue nos dirigimes. Podemos exce-

dernos tanto en sclemnidad como en triviatidad. Podemos u
masia o —lo que ocurre las mas de las veces. llevados por afan de protagonismo— innecesa-

riamente farragosos.

a Asociacion de Constructores y Promotores de Bizkaia (Ascobi-Biebal ha creado una serie de

-

mensajes cortos. simples. faciles de entender_ y que al misme tiempo utiliza

bras para provocar una sonrisa y lograr que se graben en la mente del des
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Métetelo en
la cabeza

jUsame!
estaras bien visto

Trabaja con buen pie
iRevisame!

Aplicando las reglas anteriores obtendra un texto minimamente presentable, Mo queremocs
cen ello, ni con el resto de consgjos de este capitulo. gue elabore usted mismo todos los ma-
teriales publicitarios de su campafa de prevencion; haga lo que considere oportuno en fun-
cion de sus posibilidades. Lo que le permitira. en tedo caso. lo aqui explicado, es evaluar con

conocimiento de causa el trabajo gue le presenten los profesionales contratados.
Cuando tenga ese texto (elaborado interna o externamente), preguntese:

+ :Esinteresante?
+ ¢Es concreto?

+ :Essencillo?

+ :Esconciso?

¢Es creible?

&Su lenguaje es pertinente?

.

:Es persuasivo?



Como escribir bien

Por las redes sociales circula un divertido texto en inglés, iniciado par Frank L Visco y ampliado por numenosos colabo-
radores. qua propone una serie de recomendaciones para escribir mejor. He aqui nuestra adaptacion al casteltanc:

1 Evite las repetciones, Siempre.

2. Evite los clich&s como si fueran una plaga Quien avisa noes trakdor

3. Evite simbolos & abreviaciones, eic.

4. Las comparacionses son igual de matas que tos cliches,

5. Los extranjerismos estan totalmente ot

6. Las palabrotas son una cagada.

7. Como dijo Raiph Waldo Emerson: “Evile las citas. Dvygame lo que usted piensa’l
8. Seamds o menos especifico.

o. Los escritores nunca deberian gensralizar,

Disz. Sea consistente.

e
=

11 Mo seas redundante: no uses mas palabras de las necesarias; es muy superfivo.

12, Ouien necesita preguntas retdricas?

13. Laexageracion es un millon de veces peor que quedarse costo,

14, ¢Frases deunasola palabra? Eliminelas.

16 Lavoz pasiva debe ser evitada.

17. Piense largo y duro antes de escribir nada que pueda interpretarse como wna insinuacion sexual
18, Munca ponga texto entre paréntesis [0ajo nénguna circunstancial

10, Sobre todo, sea conciso. Mo insista mas y mas y mas. A nadie ie gusta seguir leyendo y leyendo para no llegar a nin-
guna parte. Asegurese de que su lector comprende lo que trata de contarle con las minimas palabras posibles.
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Analisis de textos

En este punto le pedimos, simplemente. que contraste los lextos que tenga pensados utilizar en su
campania con las cinoo listas presentadas en este apartado: los datos que debe aportar el texto, su
adecuacion a las normas de estilo béasicas y su efectividad (comprension, capacidad persuasiva_i

5.3.
Como crear un buen eslogan

Elesloganviens a seruna frase de combate. una llamada a la accién que contiene laidea cen-
tral de una campaifia y que sirve para unir todos los anuncios bajo la misma declaracion cor-
porativa. Un eslogan no puede ser una frase cualquiera: conviene que tenga un gran valor sin-
tético y una gran claridad; que sea breve y directo para que pueda ser asimilado y memorizado
rapidamente. Tampoco debe dejar lugar a la duda, es una sentencia rotunda, cerrada. Su men-
saje es siempre positivo.

=
1 o'

Saruipon Dudadancs.

lintiendo en Salud.
i s

Estas son las principales caracteristicas que debe cumplir cualguier estogan:

+ Brevedad.

» Credibilidad.

* Empatia con el receptor.

» Facil de pronunciar y recordar,

* Coherencia con la imagen de marca.
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En cierto modo, el eslogan es un vinculo gue une metafaricamente a las persenas con las co-
sas, a las personas entre siy a las personas consigo mismas. Todas las palabras estan conec-
tadas a una emocion, a una asociacion de ideas, a experiencias previaments elaboradas. Para
crear un buen eslogan se suele recurrir a las llamadas “palabras calientes”, terminos de uso
cotidiano. pero no vulgares. que ayudan a conectar con la gente. Estas son mas fuertes que sus
sinénimos y remiten a una imagen concrata.

Un eslogan no es un titulo, pero se le puede aplicar la celebrada definicién de Mario Benede-
tti: “El titulo ilumina el cuento”. ;Qué significa que ilumina? Que aclara su significado. que lo re-
sume. que revela su esencia y. a la vez, que lo eleva, que le da un valor anadido.

Ahondando en esa idea, Toni Segarra, director creativo gjecutive de la agencia publicitania
SCPF. asegura que “un buen claim puede generar orgullo, puede marcar un rumbo, puede
aclarar lo complejo’. Creemos que este es el caso del eslogan de grupo cooperativo agroin-
dustrial francés Tereos Syral: nos dice de forma inteligible algo que ya intuiamos, pero gue no
acerlabamos a expresar.

b
Tereos
Syrad

mafana segquro que tambten tra
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Los esloganes cumplen multiples funciones. Veamos algunos gjemplos, entre muchas otras
posibilidades existentes:

Identidad: "El milagro antigrasa’ (Fairy).
Diferenciacion: "“Mejor precioy calidad” iLidL).
Gratificacion: "Disfrutaras comiendo sano” (Frudesal.
Imaginativos: “Piensa en verde” (Heineken).
Interrogativos: "/Te gusta conducir? (BMW).
Metaféricos: “La vida es un viaje" (Samsonite).
Rimados: “Caramelo sano, caramelo Solano” (Solano).

En el caso de una campana de SST, el eslogan debera aludir a aquello que deseamos promo-
ver y potenciar: seguridad, control, prevencion.. He aqui algunos gjemplos:

» “Tu seguridad cuenta” (Pfizer).

* “Sano, seguro e informado® (Transhal,

» “Laseguridad es lo primero” {Syral Iberiak

* “Creando conciencia en la prevencion” (Lanxess).

« “Todos juntos hacia una cultura en prevencion” (Fargo).
* “Think safe!” (Gamesa).

» “Wiva la vida" (DKW

N ]

A la hora de crear nuestro eslogan es importante tener claro el mensaje esencial que nos inte-
resa transmitir en nuestra campana de S5T. Debemos decidir de antemano que es lo que que-
remos que entienda y recuerde el receptor, queé tipo de eslogan escogeramos. con que inten-
cionalidad, Hay que prescindir de lo superfluo y centrarnos en lo primordial, ser directos y
precisos. Una vez elegido el eslogan es aconsejable plantearnos las siguientes cuestiones:

+ iEssencille?

» ¢Es concreto?

» ¢Escreible?

» ¢Es persuasivo?

* ¢Su lenguaje es adecuado?



Si vamos para nota podemos preguntamoes ademas:

» ¢Usa palabras calientes?
» ;Es memorable?
+ Mumina la campana?

Crenograma de la campa

Se propenga crear un eslegan intermamente o lo encargue a especialistas externos, el docu-
mento gue le entreguen deberia seguir mas o menos la siguiente estructura:

Objetivo.
Publico al que va dirigido,

Conceplos clave.
Antecedentes.
Analisis DAFO (enumerar debilidades. amenazas. fortalezas y oportunidades).

Esloganes de los principales competidores,

Posicionamiento.

Condicionantes.
* 10 propuestas argumentadas de eslogan.

Elabore su propic informe o evalue el presentado por el proveedor. e indiguele los puntos del
analisis gue echa en falta.

5.4.
Acrénimos y reglas mnemotécnicas

Los acrénimos son palabras formadas por las iniciales —o mas de una letra— de otras palabras.
Su use puede resultar util para facilitar al trabajador la memerizacion de normas a seguir o de
actitudes a adoptar en el ambito laboral, promoviendo asi la S5T.
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5.4. Acrdnimos v reglas mnemotecnicas

En inglés, por gjemplo, se usa en este ambito el acronimo:

STEPS ipasosk Stop iparatel + Think {piensal + Evaluate {evalual + Proceed (procede) +
Safety {con seguridad)

Sj un trabajador considera dificil recordar las normas basicas de seguridad ne tiene mas que
memorizar la palabra “pasos” y cada una de las letras le indicara los sucesivos pasos a seguir.
Qiro acrénimo popular en inglés es:

STOP (paratel: Sit (siéntate} + Think (piensa) + Observe lobserval + Plan (planifica)

El acronimo debe tener sentido y ser aplicable tante en su forma comprimida como en la
extendida. Veamos algunos ejemplos en castellano:

GEMA: Gente + Equipos + Material + Ambiente

El acrénimo esta formado por las iniciales de cuatro componentes basicos para el desarrcllo
de la actividad empresarial: gente, equipos, material y ambiente. Se recuerda asi la importan-
cia de todos ellos en conjunte y por separado. ¥ se hace hincapié en que todos ellos deben
cuidarse como una gema, como una piedra preciosa.

LUPA: Leccion + Unico + Punto + Accion

Este otro acronimo se refiere a la “leccion de punto unice de accién’, la unidad de formacion en
accion diaria en todos los departamentos y todos los relevos.

Para la resolucion de problemas en los mas diversos ambitos se propone la solucion IDEAL,
también valida como forma de trabajo segura:

Identifique el problema y su naturaleza.

Defina y represente el problema.

Explore las posibles estrategias de resclucion.
Actlie con la estrategia seleccionada,

Logres. Observe y evalie los resultados.

rF»mog
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los reproducen en tantos sopo

rzaros.

Finalmente. las reglas mnemotécnicas basadas en la rima ascnante o consonante entr

abras resultan especialmente practicas. Tenier

omo pueden para que los trabajadores lle

También las secuencias nu-
mericas pueden ser de gran
utilidad para recordar habitos
positives gque conviene adguirir.

Eselc

o de la serie 0-5-10-

25. en la que 0 hace referencia
a la reduccion y eliminacion

completa del consumo de ta-
baco, § significa 2l nimere de
frutas y verduras que se reco-
mienda comer al dia, 10 son
los miles de pies funos 8 kilo-
metros; convirtamoslo sin re-

mi gue debieran
dos cada dia

Masa Corporal
{(IMC} que debieran tene

También ayuda a la compren-

sion del 1

un decalego o un nUMEere aun

menor de n

Asi lo hacen en la empresa de

componentes para la auto-

maocién Delphi: han articulado

juicic m

ndo esto en cuenta. para nuestra campana de

MANUAL DE b

puede resultar conveniente la creacicn de un estogan rima
do y pegadizo. ya que los trabajadores lo recordaran mas
facilmente. Proponemos los siguientes gjemplos: "Mucho

mejsr con un casco protector™. “Piénsale antes, ponte los

La vida sabe mejor

guantes”; "Obrero consciente previene accidentes

La compania de telecomunicaciones Bell integrd su nombre en su programa de salud laboral,

cumpliendo asi el octavo principio de la buena publicidad de Liuis Bas ue reproducimos
en el capitulo 4 de este manual ("Integra la marca en la idea central’}y creando un eslogan po-
sitivo y dificil de quitarse de la cabeza: “Well at Bell” ("Bien en Bell” 0, en una traduccion menos
literal pero mas exacta, "Bienestar en Bell™).

Sinola marca. tambien pu

io gue ofrece laem-

aincorporarse al eslogan el preducto o se

y o el sector al gue pertenece. Un buen ejemplo de ello ema que AzZucarera usa en

algunos materiales internos de pre ion: “Sin accidentes la vida sabe mejor’. Quitando el

complemento circunstancial del principio se trata de la misma frase usada para promover &l

producto gue la compania comercializa, el azucar. El eslogan de marca no siempre es aprove-

la esencia de la compania.

chable, pero cuando puede usarse ayuda a situar la prevencién en

Un gjercicio divertido

jugar con ellos (reorden:

5.5.
La imagen

Vivimos en una sociedad plagada de estimulos visuales. La imagen se ha convertido en un ele-
mento imprescindible en la publicidad, pues ademas de ser un valioso foco de atencién. com-

plementa y refuerza la idea o mensaje que se quiers difundir, Por esta razén es importante

saber elegir aquélla que mejor se adecie a nuestro eslogan
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entre todos

;Qué tipo de imagenes son las gue funcionan mejor?

+ Las que muestran el antes y el después: permiten al receptor apreciar los efectos pro-
ucidos por aguello que se publicita, ya sean positivos o negativos.

+ Las que emplean el sentido del humor: contribuyen a conectar emocionalmente con

je que transmitimoes.

el publico y hacerlo mas receptivo respecto al mer

+ Las que emplean el tremendismo: pretenden llamar la atencion del receplor a traves
delimpacto visual.

« Las que muestran la satisfaccion por haber utilizado el producto; funcionan como
una garantia de la calidad y la eficacia de aguello que se anuncia

+ Las que muestran al consumidor ideal: definen nuestro publico objetivo.

Esta comprobade que las imagenes en las que se incluye la figura humana o una parte del
cuerpo —cabeza, brazo, mano, ojo— captan especialmente la atencion del publico. Asimismo.
lo estatico llama menos la atencion gue lo gue estd en movimiento. A la hora de leer una ima-
gen nuestro cerebro Lo hace de arriba abajo y de izquierda a derecha, siguiendo un trazado con

forma de Z. Consecuentemente debemos situar los elementos que consideremos visualmente

mas relevantes en la zona superior y central de la imagen. evitando si es posible el margen in-

ferior y los laterales.

D LABORAL
THIDAD

imagen

MG Y COMUNICA!

MANUAL DE

P
{sp’ h_w(fé_‘—f“

La seguridad es
‘una forma de vida

Es por ti. Es por todos.

En el caso de una campana de SST es precise tener en cuenta que en lugar de querer promoe-
cionar un producto pretendemos transmitir valores, pautas de conducta. Por tanto. mas que en
el aspecto estético de laimagen en si deberemos fijarnos en lo que ésta transmitira al recep-
(o 18

tor confianza, control, seguridad.. o, por el contrario, riesgo, desorden, caos, pelig

“’importante

il’e"gsu..

.. aunque
ﬂﬂq
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El codigo de los colores

Al tratar el tema de la sefalizacion hemos visto gue cada tipe de mensaje va asociado a una forma y unos.
colores: advertencia —triangulo con fondo amarillo y marco negro—. prohibicion —circule con fondo
blancoy borde y banda bransversal en rojo—_ Este es un caso extreme de codigo de colores, de lengua-

je perfectamente acotado. Cada color esta vinculado a un significado.

ROJO AZUL

Esperanza
Fuerza
Peligro Armonia

VIOLETA NARANJA

ancfll [ Cambio_|
[Creatvicas |

Exatisma

T

[ Exatismo |
MARRON

Conforiable
Cortesia | - [Naturaieza |
Ternura |8

Encanio

MANUAL DE MARKETIMNG ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
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5.5La imagen

Pero de forma mas apreximada. se conoce gue cada color tiene asociados ciertos significados o, mejor
dicho, ciertas connotaciones. Mo es una ciencia cierta y depende de factores culturales. ELrojo. en China.
simboliza la belleza y |a fortuna, mientras que el blanco encarna la muerte ¥ la mala suerte. En cualquier
caso, en Occidente los valores ascciados cominmente a los colores mas frecuentes son los siguientes:
Tengamoslo en cuenta, pero tampoco lo tomemos como un mandate. Los colores tienen sus interrela-
cionas (los disefiadores las conocen perfectamente) y utilizar dos que no combinan solo por las ideas

gue transmiten es una equivocacion.

Otra cuestion a tener en cuenta es la de los colores corporatives, aquellos que se usan en los elementos
graficos: el logotipo, la sefalizacién.. Usar la misma gama 0. al menos. uno de ellos traslada al receptor
la idea de gue la prevencion de riesges es un componente intrinseco de la empresa, algo que forma

parte de su nicleo conceptual y de actividad.

Laimagen de la camparia

Reflexionemos sobre quéimagen le conviene a la campana. Pedemaos analizar si queremos ilus-
tracion o fotografia. si la imagen debe ser caricaturesca. hiperrealista o neutra, si queremos que
transmita dinamismeo, si deben usarse los colores corporatives y un largo etcétera. Si trabajamos
conuna agencia de publicidad o un estudio de disefio, no impongamos normas excesivaments
restrictivas: ellos conocen mejor que noesotros las implicaciones del lenguaje visual. Pidamosles,
eso si, los motivos de la eleccion de determinadas tipografias, estilos, colores.
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SOPORTES PUBLICI

ARIOS Y COMUNICATIVOS

A la hora de proyectar una campana resulta tan importante definir el mensaje a transmitir como

los medics que vamos a utilizar para que llegue a toda la plantilla. El manual tradicional de la
de formacion y elementos estaticos como carteles o

5
I

S0

[}

prevencion de riesgos se refiere a cu

guias impresas. pero las nuevas tecnologias nos abren opciones para ser mas imaginativos,

e

crear contenidos dinamicos y establecer con los trabajadores una comunicacion multicanal

sobre la cuestion,

Las opciones para presentar nuestros contenidos son infinitas. En este apartado repasamos
algunas de ellas. pensadas para entretener, inspirar, educar, convencer, implicar. Pero si se
r seguro gue se le ocurren muchos mas formatos.

para un segundo a pe

6.1
Sefializacion

La senalizacion mediante pict

Q
(=]
=
w
i

Jjuega un papel fundamental para que

i
LiE]

los trabajadores conozcan qué

il

pueden encontrar en cada espacio d

ciones, por lo que en su di-
sefio deben primar siempre la senci-
llez vy la comprensibilidad.
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&.1.Senalizacion

1. Sefiales de advertencia: de forma triangular, con borde negro y sebre fondo amarillo. EL pic-
tograma también debe ser negro e ilustrar con claridad el peligro indicado.

A A M

2. Sefiales de prohibicién: circulares, con fondo blanco. dibujo en negro y el borde y la banda

D O

3. Sefiales de obligacién: también redondas, con dibujo blanco sobre fondo en azul

transversal en rojo.

En su guia técnica de seguridad en el trabajo, el Ministerio de Empleo y Seguridad Social del

Gobierno de Espana define algunas recomendaciones basicas para la utilizacion de las sefia-
les en el espacio laboral:

« Deben situarse a una altura adecuada para una buena visualizacion y lo mas cerca po-

: i i i S B . . )
sible de la zona de riesgo o del objeto que se desea senalizar, 4. Sefiales sobre los equipos de lucha contra incendios: cuadradas o rectangulares. con

« La sefal debe estar bien iluminada para facilitar su visualizacion. de modo que si la luz dibujo blanco sobre fondo rojo.

ambiente es insuficiente se debera recurrir 2 una fuente de luz adicional.

» Se debe evitar acumular sefiales de advertencia en Zonas cercanas para asegurar su
eficacia.

* Hay que mantener la sefial hasta que desaparezca la situacion advertida.

Por otra parte, encontramos cuatro tipos de sefiales que podemos utilizar en el lugar de trabajo:
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Un caso a medio caming entre la senalizacion y el cartel es el decalogo. En lugar de advertir de
un peligro o indicar una obligacion, se sefialan diez. ya sea con un texto breve, una imagen o
—preferiblemente— ambos. Puaden ser menos de diez, pero no mas, ya que resulta demasia-
da informacion a asimilar y se convierte en un reglamento completo.

« |R€glas :
1@ que pueden -
salvarte la vida

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD ¥ SALUD LABORAL
6. SOPORTES PUBLICITARIOS ¥ COMUMNICATIVOS
B.1.Sefzlizacion

La sefializacién no debe limitarse a los simbolos y distintivos convencionales, ni a una repre-
sentacion estatica. La siderirgica Olarra utiliza todo tipo de recursos para hacer ver los avisos
de riesgo en el puesto de trabajo. En ellugar mas visible han situado un cartel electrénico que
difunde mensajes de prevencion, intercalades con datos de temperatura ambiente y la hora.
las 24 horas del dia. 365 dias al ano.

-
-
-
-

¥ también han dispuesto en la zona principal de la empresa, junto a los relojes de fichar, ma-
quinas de café y parada de autobuses. un cartel con una luz lanzadestellos que en caso de
accidente con baja se mantiene encendida durante 24 horas. Alver la luz, los empleados se
interesan vivamente por lo sucedido. cosa que no ocurria con la misma intensidad con el tradi-
cional listado de accidentados.

CON LUZ ENCENDIDA
ACCDENTE CON BAJA EN LAS ULTINAS 24 K.




La senalizacion no tiene que ser vista como un campo comunicativo con un codigo limitado y
estricto; al contrario, puede ser un terreno abonado a la creatividad. Asi lo entienden en Vo-

dafone. Para recordar a los trabajado-
res las normas a seguir en el lugar de
trabajo se ided una campana bajo el ti-
tulo de *Mo trabajas sclo”, Se trataba de
usar referencias del cine v la television
{Humphrey Bogart y el personaje de
Colombo como ejemplos de fumado-
res empedernidos, Michael Knight y su

Coche fantastico como conductor te-

merariol y contraponertos a las con-
ductas que debian observar. De modo
que simples observaciones como “Usa
el cenicero” o “Respeta la velocidad” se
convirtieron en avisos que apetecia

leer v que se obedecian con gusto.

MANUAL DE MARKETING Y COMUNICACION EN SEGU

6. SOPORT

conocimiento que tienen de ellas. ;Que gana con ello?

1) Sabran gue le preocupa su seguridad.

i

ado de sefiales que desconocian y los riesgos a lo

gue estaban expuestos sin saberlo,

son poco efectivas y podra corregir la situacion.

if
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6.2,
Carteleria

Sien el caso de la sefalizacion hemos hablado de materiales con un objetivo puramente infor-
mative, con la carteleria entramos en el campo de la creatividad y abrimos las opciones de
crear contenidos que pueden educar, entretener v. finaimente, convencer.

En materia de carteleria conocemos ejemplos de impacto, como el de la empresa de servicios
de limpieza Limasa. que en 2013 lanzo la campana “Loteria accidental’. en la que advertia de los
riesgos derivados de diversas imprudencias en el trabajo bajo el eslogan “Site la juegas_ toca’.

Ya sean de impacto, humoristicos
o inspiracionales, los carteles he-
chos con criterio resultan una bue-
na forma de difundir un contenido
relacionado con la seguridad en el
trabajo y una manera de implicar a
los trabajadores. Eso si, deben
cumplir algunos criterios para ase-

gurar su efectividad:

1 Desecharinformacion innecesaria. Los carteles deben ser claros y con un mensaje directo.
Es preferible lanzar un estogan llamativo y que vehicule toda la campana para ampliar los
contenidos a traves de otras vias que llenar nuestro poster con informacién adicicnal gue
disperse el mensaje.

2. Priorizar los mensajes que promuevan actitudes positivas en el trabajo. Los consejos, en ge-
neral, tienen una mejor aceptacion en el recepior que las advertencias. Incluso en las campa-
has de impacto, comoe las impulsadas por la Direccion General de Trafico en los ultimos anos,
el leitmotiv suele ser un mensaje en positivo como "Ponte el casco” 0 “Sibebes no conduzcas™.

3. Una campafia rotativa con mas de un péster puede ser una manera simple, sencilla y ba-
rata de mantener el interés. ;Por que limitar la emision del mensaje a un solo impacto? Una
serie de imagenes e historias bajo un mismo eslogan ayudaran a alargar la vida de la cam-
pana y la atencion de la plantilla.

4.

(&3]

MANUAL DE MARKETING ¥ COMUNICACION EM SEGURIDAD ¥ SALUD LABORAL
6. SOPORTES PUBLICITARICS W COMUNICATIVOS
E.2. Cartelena

Un poster debe ser muy visible y tener un lugar fijo en el edificio. Si creemos en la necesi-
dad de difundir el mensaje no tendria sentido esconderlo. Lugares de paso comun como la
recepcion. la entrada a la cantina o la maquina de café son ubicaciones candidatas a acoger
nuestro cartel. En cambio, espacios de trabgjo individual. como los despachos. o utilizades
puntuzalmente, como las salas de reuniones, deben descartarse.

. El poster debe estar en un lugar relevante, cerca de las zonas mas peligrosas. Siempre que

nuestros carteles se refieran a un peligro concreto que se puede producir dentro de las
instalaciones, es recomendable situar la imagen en la zona de acceso del lugar donde se

puede dar la indeseada situacion,

He aqui dos carteles sobre salud laboral de empresas reales. ;Le parece que son efectivos? ;Por

qua? jComo se podrian mejorar?

-_ ?""‘:1:’"-1"'_' R

e PROGRAMA DE SALUD [t Bt
1 : La leficidad radica ealad
= . CARDIOVASCULAR [ EUV—
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6.3.
Tablon de anuncios

Elmural o tablén de anuncios es un medio iddneo para hacer llegar mensajes sencillos de for-
ma rapida. y a la vez duradera, a los empleados. Enumeramos algunas de las caracteristicas
de este soporte, en forma de decalogo, de acuerdo con las recomendaciones recogidas por
Cristina Araujo Garcia en la Mota Técnica de Prevencion 272 del Instituto Nacional de Seguri-
dad e Higiene en el Trabajo. organismo dependiente del Ministerio de Empleo y Seguridad
Social.

1. Se elegira a una persona o comision responsables de colocar y retirar las informacio-
nes, que a suvez dara a conocer este hecho a los companeros para evitar gue cada uno
llegue y ponga su propioc cartel.

2. Laforma mas comoda para la lectura es la rectangular. Una buena medida s 8g cmde
alto por 208 cm de ancho. El borde inferior debe quedar a 1 m de altura aproximada-
mente.

3. Es aconsejable que el fonde sea de color claro, de poca intensidad y que contraste
con los materiales que contenga. El tablon se puede cubrir con cristal o techar, si esta
a la intemperie, y la iluminacion debe ser adecuada.

MANUAL DE MARKETIMG ¥ COMUNICACION EN SEGURIDAD Y SALUD LABORAL
6. SOPGATES PUBLICITARIOS ¥ COMUNICATIVOS
6.3. Tebldn de anuncios: 6.4. Presenlaciones

4. El mural se debe colocar en un lugar céntrico, donde los trabajadores pasan los
tiempos de espera o por donde la mayoria de ellos circula mas a menudo. Un buen
sitio es la entrada del personal al centro.

5. Debe evitarse la colocacién de informaciones alrededor del mural.

6. Los mensajes deben ser breves, con poco consumo de tiempo y esfuerzo de lectura
y referidos scbre tode a acontecimientos de interés inmediato.

7. Se aconssja poner carteles grandes, hacer titulares con letras asimismo grandes.
subrayar o poner en negrita las frases importantes y utilizar colores intensos que con-
trasten con el fondo del cartel.

8. Es conveniente repetir cierto namero de veces las noticias. pero con ciertas varia-
ciones menores. Es una via para captar la atencion y lograr una mayor impresion en
los lectores.

9. Elmural debe cambiar su contenido enun tiempo prudencial Es preferible que estén
vacios a que tengan noticias viejas.

10. Tenemos costumbre de prestar atencion a lo nuevo y diferente, por lo cual es re-
comendable ir cambiando el aspecto de las informaciones y el mode en que se co-
locan.

B6.4.
Presentaciones

A menudo tendra que exponer conceptos de seguridad ante una audiencia de empleados o
directivos. Las presentaciones de diapositivas son un recurso tan utilizado como infravalorado.
Se cometen mucheos crimenes estéticos y comunicativos con las diapositivas. en parte por la
propia naturaleza de PowerPoint. el programa mas usado para hacerlas, y en parte por la esca-
sez de cultura visual que se nos ha transmitide.

También porque una presentacién es un arte complejo: en ella se unen texto, imagen (ilustra-
cion, fotografia, graficos..), lenguaje oral y gesticulacion. La mayoria de las personas empie-
zan a preparar sus presentaciones o bien copiando y pegando parrafos mas ¢ menos cortos
procedentes de un documento de texto, o contando lo que les quepa en cada diapositiva y
completandola con imagenes bonitas o llamativas y variados elementos de disefio.
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Craso error. Lo primero gue hay que hacer es preparar el discurso:

+ Cuales son las ideas clave gue hay que contar.
» Cuales necesitan texto.

+ Cuales necesitan imagen,

+ Cuales necesitan ambos.

+ Cuales debera ampliar de viva voz,

Anadamos que, ademas del documento de presentacion propiamente dicho, debe prepararses
un documento complementario {que el conferenciante puede ir revisando ante la audiencia o
haber memorizado previamente} en el gue se estipula como se ampliara el contenido que se
muestra en pantalla: no se deja nada a la improvisacicn. al contrario, se deben decidir los datos
secundarios gue se contaran y los que no, las ansecdotas. los chistes (por favor, empleenios con
mederacion), las pregunias al publico.

Fotografia
Utilice si es posible material propio (suyo o de la empresal. En caso contrario seleccione bien
las imagenes: gue aporten iz a su discurso, gque lo ilustren, no que distraigan la atencion.

llustracion

Aporta personalidad a la presentacion. Lo ideal es que una presentacion no sea un revoliijo es-
tético, sino que se base en la fotografia {y con fotos, a ser posible. de un mismo estilo) o que o
haga en la ilustracion (preferiblemente realizada por una sola personal.

Graficos

Mo los ponga por poner. Si los pone hagalo porgue transmiten mejor el mensaje que quiere ha-
cer llegar a la audiencia. No copie y pegue un grafico del informe de cuentas: simplifiquelo,
ponga en &l solo la informacion esencial. ¥ si opta por &1 30, hagales todos con esia tecnica.

Antes de escoger un modelo de grafico de los que el programa de creacion de presentacio-
nes le ofrece. dibuje a mano alzada como la informacion que quiere transmitir llegara mejor
a la audiencia. De las infinitas posibilidades existentes destacamos estas, gue la agencia
Duarte —especializada en crear presentaciones persuasivas para Comunicar mensajes con
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B.4. Presenlaciones

claridad que mejoren las expectativas de liderazgo y ventas—, considera las mas adecuadas

y utilizadas:
Flujo Estructura Racimo Radial

Estéticamente una presentacion debe ser simple. Salve que el tema lo requiera realmente no
use mas de dos tipos de letra ni mas de tres tamarfios de fuente. Delimite una paleta de dos
a cuatro colores. No descarte los colores corporatives ni los predominantes en el ambito pro-
fesional o sector al que hace referencia. Evite las mayusculas (déjelas solo para titulos vy tituli-
llos realmente cortos). Usted no se dara cuenta al trabajar, pero cuando se sucedan las diapo-
sitivas el publico verd como textos y graficos realizan desplazamientos cortos. lo que le
resultara desagradable: cuando el desplazamiento es notable se entiende como algo intencio-
nal, pero si es leve se percibe como un emror y resulta molesto. Trace guias para ajustar estos
elementos.

Si la presentacion forma o acabara formando parte de un conjunto {por gjemplo de un grupo
de charlas de prevencion) asegurese de que todas ellas recurren a los mismos estilos de foto,
tipografias y elementos graficos.

Hemos citado PowerPeint lincluide en el paquete de Microscft Officel. que por defecto pro-
pone diapositivas con una caja de titulo y una de texto flo gue limita mucho la imaginacion) y
que modifica el cuerpo de letra al cambiar el tamafno de la caja. pero existen otras herramien-
tas validas para preparar presentaciones. Una es Keynote, de Apple, y otra de resenable es
Prezi. que rompe Ia linealidad para permitir zooms hacia dentro y hacia fuera. giros, travellings
laterales..
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B.5.
Revista corporativa

Tan impertante como la creacion de contenidos es su difusion. y. para lograrla. las revistas cor-
porativas pueden ser herramientas muy ufites,

Las revistas corporativas cumplen con el objetivo de informar tanto a trabajadores como a
clientes y al resto del sector sobre las noticias. novedades y la actividad de la propia empresa.
Reservando un espacio en sus paginas para la difusion de contenidos scbre prevencion de
riesgos laborales aseguramos gue estos puedan llegar a la plantilla.

Tenemos diferentes maneras de tratar la seguridad en el trabajo a traves de una revista corpo-

rativa. Estos son algunos ejemplos:

1. Difundir una accién: como hemos visto, muchas empresas aprovechan el Dia de la Se-
guridad y la Salud en el trabajo para promover actividades dentro de la empresa relacio-
nadas con la prevencion de riesgos laborales. Reservar un sspacio importante dentro de
la revista corporativa para explicar como se desarrollo la jornada y crear contenidos adi-
cionales como entrevistas. reportajes o infograficos es un meétodo efectivo para alargar la
vida de la actividad, ampliar conceptos e incidir en ideas que consideramos importantes.

2. Crearuna seccion fija dentro de la revista: si nuestro objetivo es hacer una campana de

larga duracion e intensiva, © bien convertir la prevencion en un objetivo estrategico y
permanente, una buena opcidn puede ser crear una seccion dentro de la revista, Con
esta eleccion, ademas de dar un espacio fijo y pericdico a la cuesticn, situamos la salud
en el trabajo al mismo nivel de importancia que cuestiones como las finanzas, merca-
dos, etc. Ademas, crear una seccion nos permitira planificar como queremos difundir y
distribuir nuestros contenidos a lo largo del afo.

. Elaboracion de un monografico: dificilmente podremos dedicar todos los numeros de

L)

nuestra revista corporativa a la salud en el trabajo, pero si podemaos optar por crear un
numero monegrafico anual. Es una magnifica opcion si queremos repasar todas las ac-
ciones scbre la cuestion promovidas desde la empresa durante el anoe, los resultados
obtenidos. los cbjetivos de futuro, recordar las politicas aplicadas. Incluso puede ser
un buen método de comunicacion con la plantilla a traves de tests sobre seguridad
laboral o postales con peticiones dirigidas a la direccion de la empresa.
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DKV Seguros y la Fundacion Ecologia y Desarrolle (ECODES! lanzaron el Observatorio Salud y
Medio Ambiente para dar a conocer las Ultimas investigaciones realizadas en materia de salud

¥ medio ambiente. Es una publicacion periddica en formato PDF y e-book que relega la infor-
macion corporativa a un muy distante segundo plano y que cualguier persona interesada

puede descargarse.
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B.5. Video

6.6.
Video

+ Donde esta el riesgo: la primera obligacion delvideo debe ser definir los riesgos poten-
ciales presentes en eltrabajo y donde se encuentran, ya sea en el transcurso de la pro-
pia actividad. en el entorno donde se desarrolla, en la presencia de elementos toxicos.

En la era de las redes sociales. el video se ha convertido en la herramienta de mayor éxito para en el estrés fisico o mental requerido, ete.

la difusion de contenidos y eso de erl nta a isefal a - s " SR .
¥ berO0s IRaRIC2n e tahem de diseharnuesiia chm + Descripcién de las medidas de prevencion: si existe un riesgo, la empresa debe tener

fa NCiC ie: aborales. . . S - .
Pk HE s st previstas medidas para minimizarlo. El video es un sistema eficaz de presentar los me-

canismos previstos por la compania para mejorar las condiciones de seguridad, higie-
ne. medicina laboral, ergonomia.

Estamos creando un contenido gjemplarizante, por lo que es preferible contar con profesio-
nales para simular las situaciones representadas. En otros casos. querremos destacar elvalor
testimonial de la historia, por lo que sera preferible que los mismos trabajadores victimas de

accidentes en la empresa sean los protagonistas.

En este video de Gas Natural Fenosa vemos a miembros de todos los estamentos de la com-
pania, desde la direccion a los operarios de base. explicando en primera persona el compromi-

so de la empresa con la seguridad.

Los videos corporativos se han utilizado desde hace décadas para la formacion en salud labo- Ademas del imprescindible manual de actuacion. el video nos ofrece la posibilidad de crear
raly la forma mas habitual ha sido a través de tutoriales, ya sean para los trabajadores recién otros contenidos, quizas menos practicos pero mas atractivos y que permiten dar continui-
incorporados a la empresa o para sesiones de aprendizaje conjunto. En estos tutoriales debe- dad a nuestra politica de salud en el trabajo. Tenemos ejemplos creativos. como la campania
mos presentar con la maxima simplicidad estos dos puntos: *Seguro que si” impulsada por la constructora FCC.

7o
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E incluso se utiliza el humor. como en el video 42 excusas tipicas de seguridad” que publico la
Corporacion Chilena de la Madera ly que recoge frases que todos hemos escuchado o pronun-
ciado. como “Lo he hecho mil veces y no ha pasado nada’, “Es que me aprieta mucho’, "Es que

se me empanan ..

En la produccién del video siempre sera preferible contar con contenido propio para adaptar
el mensaje a la realidad de nuestra empresa. Sin embargo. si nuestra empresa no puede asu-
mir el coste. podemos optar por mostrar videos genéricos. Tenemos algunas buenas opciones
en peliculas animadas, como las de Mapo, un divertido personaje creado por un consercio de
organizaciones eurcpeas dedicadas a la salud y la seguridad para representar con humor si-
tuaciones de riesgo gue se pueden dar en el trabajo. Aun asi, hay que tener en cuenta que es-
tas animaciones no suelen ser manuales de actuacion, tan solo una manera criginal de sensi

bilizar sobre la prevencion de riesgos laborales.

También tenemos ejemples de impacto, como la historia personal que narrd el CEOQ de Bechtel

para concienciar a sus trabajadores sobre los peligros existen
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Arriva Moroeste, la principal proveedora de servicics de autob(s en el norte de Galicia, con una
plantilla de 240 trabajadores, dispone de un circuito cerrade de television que usa, entre otras

cosas, para hacer llegar a los empleados mensajes de seguridad y satud laboral.

Pensar en video

Elvideo es unc de los soportes comunicativos que causa mayor impacto. ldee una campana de
video (un Unico video o toda una serie, si lo cree convenientel poniendo en practica todo lo ex-
plicado hasta este momento: ponerse en la piel del destinatario. involucrar al trabajador, utilizar

L

nguaje positivo, inspirar, emocionar (ya sea con tragedia, drama o comedial.

RIDAD ¥ SALUD LABORAL
BLICITARIOS ¥ COMUNICATIVOS
5.7. Intranet
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6.7.
Intranet

A la hora de buscar soportes y vehiculos de contenidos relacionados con la prevencion de ries-
gos laborales, no debemos olvidarnos de aprovechar los recursos ya existentes de los que
disponemos en nuestra empresa. La intranet es esa herramienta en la que los trabajadores
puseden consultar sus néminas, buscar el directorio de contactos de la empresa, preparar infor-
mes y hacer ofras gestiones de caracter interne, pero tambien puede ser un buen lugar en el

que distribuir informacién sobre sequridad.

$Qué podemos incluir en la intranet? Tode lo que se nos ocurra: manuales de riesgos laborales,
planes de prevencion, informes, actas de los comités de seguridad, estudios sobre incidentes
en el trabajo. videos. novedades en las politicas adopitadas..

'?’ Votorantim

Cimendos ?\R}tmmim

Alcanza
tu peso ideal
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Sin embargo. no hay necesidad de optar solo por colgar informacion estatica. En la intranet
también podemaos promover la interaccion. Si la empresa cuenta con un servicio de preven-
cion, la red interna puede ser un buen lugar para que los trabajadores puedan hacer sus pre-
guntas y encontrar respuesta. ya sea a traves de consulias privadas © a traves de conversa-
ciones tematicas ablertas a todos los empleados,

Muchas empresas también aprovechan la intranet para colgar sus sistemas de evaluacion. En
este caso, la herramienta puede ser un espacio privado en el gue el trabajador pueda ir reali-
rando tests sobre prevencion de riesgos laborales, registrar sus puntuaciones y comprobar su
evolucion en el tiempo.

Votorantim Cimentos, octava cementera del mundo, presente en 14 paises con 15.000 emplea-
dos, 500 de ellos en Espana, ha creado un espacio dedicado a la salud donde los trabajadores
pueden descargarse el material de comunicacién en S5T elaborado por la compania.

B.8.
Web y blog

La pagina web es la ventana que cada empresa abre al mundoe, asi gue es una cpeoriunidad
para mostrar aquello que queremos resaltar. Secciones como la presentacion de la empresa,
su ambito de actuacion, sedes, clientes y contacto son imprescindibles, mientras que incluir
informacion sobre prevencion de riesgos laberales no parece tan relevante. Sin embargoe, lo
que destacamos en nuestra web habla de nosotros. Podemos cbwviar hablar de la salud en el
trabajo y nadie se alterara, pero si decidimos hacerlo estaremos mandando elmensaje de que,
para nuesstra empresa, ese aspecto es tan importante comeo las cifras de negocio,

£¥ qué podemos incluir en nuestra web? informacion estatica. Una pagina sobre la evolucion
de la politica de prevencidn de riesgos laborales en la empresa, recursos de asesoramiento
disponibles para los trabajadores. Ultimas noticias relacicnadas con la salud en el trabajo . por
que no. enlaces a los videos creados. 2 manuales descargables. a la revista corporativay a la
carteleria utilizada en la companiia.
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6.8, Web y blog

La multinacional de componentes y
sistemas mecanicos y electronicos
para el sector industrial de la automo-

cion Delphi dispene de un blog. dirigi-
do tanto a los propios empleados
como al conjunto de la comunidad. en
el que argumenta la importancia de la
seguridad en el trabajo.

Los recursos gue nos da una web cor-
porativa son limitades. ya gue su fun-
cién es proporcionar una informacion
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rramienta utilizada por muchas em-
presas para generar escritos mas des-
enfadados y dinamicos de los gue s2
podrian permitir para su portal.

Mos podemos plantear el blog corporative del mismo mode en que pensamos en nuestra re-
vista corporativa. ¢Como tratamos la prevencion de riesgos en nuestro blog? De nuevo, co-
mentande las noticias relacionadas cuando haya novedades, creando una seccidn especifica
o bien generando una pagina exclusiva para este tema.

Por tanto, utilizarernos los mismos recursos gue con la revista corporativa. pero con algunas
diferencias substanciales: no existe coste de impresion ni de distribucion, ya que esta se reali-
za a través de las redes sociales y de la propia web. A coste cero. tenemos en nuestras manos
la opcion de abrir tantos blogs como queramos, Uno solo para tratar todas las noticias relacio-
nadas con la empresay ordenar los contenidos a través de etiquetas o secciones, o bien abrir
diversos blogs tematicos para tratar cada cuestion por separado.
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El Grupo VINCI Energies Espana no dedica tan solo un apartado de su web corporativa a la SST,
sino gue ha creado un portal independiente, el blog Actitud Segura, donde publica noticias.
articulos, entrevistas, campanas, concursos, juegos, galeria de fotos y videos relacionados con
la tematica.
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Ahora parece mas facil tener nuestro monografice sobre prevencion de riesgos laborales, jverdad?

6.0,

Redes sociales

Hoy en dia. cualguier empresa cuenta con perfiles en redes sociales como Facebook, Twitter
o LinkedIn y la mayoria conciben estas herramientas de un modo similar a lo que seria un blog.
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8.0 Redes socizles

Es decir. como un buen madio de difusion de contenidos. Si enlazamos las noticias referentes
a la expansion internacional de la compafia, los resultados econdmicos y las ultimas alianzas
estrategicas. tambien podemos buscar espacio para referenciar todo o gque generamos en
materia de prevencion de riesgos laborales. La ventaja respecto al uso de blogs y webs estati-
cas es la capacidad de crear mensajes mas cortos y facilitar la comunicacién con los seguido-
res, lo gue genera un nivel superior de implicacion.

Por otra parte. las redes sociales también nos permiten monitorizar a través de listas de inte-
rés la actividad de nuestra competencia v de los principales actores del sector. Creando una
lista con perfiles destacados sobre salud en el trabajo pedremos conocer nuevas practicas y
tomar ejemplos que nos sirvan para disefiar nuestras estrategias futuras. Incluso debesmos
plantearnos romper el egecentrismo de nuestras redes sociales y compartir el trabajo que han
hecho otros y que nos parece interesante.

De todos moedos, las redes sociales nos abren muchas mas puertas que la simple difusion. La
utilizacion de las populares etiquetas (#) puede estimular la conversacion a traves de nues-
tros perfiles en, por ejemplo, la celebracion de actos, La instalacion de una pantalla detras del
escenario o de los ponentes gue muestre los mensajes que van apareciendo a traves de la eti-
queta generard un debate paralelo que puede ser de interés para conocer las inquietudes que
van surgiendo entre el publico. Al final del acto, el presentador puede recuperar estas pregun-
tas y lanzarlas a los conferenciantes.

Al margen de Twitter, Facebook nos abre opcionss come la creacion de paginas corporativas,
grupos tematicos —que cabe utilizar para hablar sobre prevencion de riesgos— y eventos. A
través de estas herramientas podemos generar contenidos como tests sobre riesgos laborales
e incluso crear competiciones internas en las que los empleados con mejores resultados reci-
ban recompensas.

Las redes sociales son un aliado para generar interés entre nuestros empelados. pero recuer-

de: su uso es privado. por lo que no debemos forzar a nadie a participar en 1as iniciativas de
nuestros perfiles sociales.
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Muchas veces las redes sociales se usan para realizar monologos, cuando por su naturaleza de-

bieran servir para establecer interacciones bidireccionales o multidireccionales. Enumere cinco
formas en gue puede utilizarlas para conseguir que el receptor participe mas alla de leer su
mensaje o darle 2l boton de "me gusta’.

Bow oo
S

i
1

6.10.
Email marketing

El newsleiter o boletin informative es una forma de comunicacion a la que, en general, se pres-
ta poca atencion. Elinterés que despiertan los blogs o las redes sociales no tiene su equivaten-
te en este otro recurso, Quiza porgue es heredero de un medio que las empresas han utilizado
toda la vida para darse a conocer, a traves del fax. Pero internet no solo permite gue las notas
de prensa Wleguen a su destino mas rapido. sino que ha transformado completamente el con-
cepto: los boletines digitales han multiplicado sus funcicnalidades al poder incluir enlaces. fo-
tografias. videos o archivos sonoros.

Email martketing es come lamames ala elaboracion y envio por correo electronico de notas de
prensa y comunicados. Es un medio de promocion quirirgico, que nos permite conocer con
precision el efecto de nuestra comunicacion scbre cada uno de los destinatarios del mensaje.

Es un medio invasivo. En vez de colgar la informacion en un blog y esperar a que vengan a visi-
tarnos. o de colarnes en los muros de otros usuarios de redes sociales y esperar a que se co-
necten y nos vean, nos introducimos en la bandeja de entrada de su pregrama de correo. Una
de las ventajas del correo electronico es que es mas consultado que los blogs y las redes so-
ciales. El 80% de los internautas lo leen regularmente.
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610, Email marketing

El grupo automovilistico PSA Peugeot Citreén, por ejemplo, publica PreveNews, un boletin di-
gital en el que difunde periddicamente consejos sobre salud y actividades que favorszcan el
bienestar de los trabajadores y sus familias. La multinacional de la comida rapida McDonald’s
publica asimismo el boletin especializade McPreven.

McPreven
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La mayoria de nosotros nos hemos suscrito alguna vez a un newsletter porque el tema nos in-
teresaba, nos hemos suscrito a algunos mas sin darnos cuenta (porque la letra pequefia decia
que si querias bajarte esa cancion o ese PDF aceptabas el envio del boletin} y recibimos algu-
nos no solicitados. Al final del dia, tenemos cierta sensacion de vacio, de haber estado someti-
dos a un sinfin de interrupciones molestas. Incluso los boletines que nos interesan de verdad
nos llegan con una frecuencia superior a la que pedemos digerir, o son tan largos que pospo-
nemos eternamente el momento de dedicarnos a ellos.

£Tan dificil es hacer un comunicado pericdico que interese alreceptor. es decir. gue cumpla su
cometido? Mo. es bastante facil, pero hay que atenerse a algunas reglas.
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La lista:

» Normalmente no deben enviarse correos a direcciones que no hayan sido facilitadas
expresamente para recibir comunicados. En el caso de los trabajadores se da por su-
puesto que deben estar informadoes de los mensajes que envia direccién.

La frecuencia de envio.

» Depende de muchos factores, el mas importante ly variable) de los cuales es la fre-
cuencia de ocurrencia del hecho notificado. Pero una buena regla a tener en cuenta es
que menos es mas, No sature. deje al destinatario con ganas de mas (recuerde sus sen-
saciones como receptor de correos electronicosh

* Y se debe ser regular, mantener una periodicidad lo mas estable posible.

Elmomento del envio:

+ Algunos estudios aseguran que el mayor porcentaje de apertura de emails se produce el
Jjueves al mediodia, seguido por el martes al mediodia. Otros aseguran que el momento
mas favorable para enviar un correo es el migrcoles al mediodia. Hay cierta unanimidad
en lo del mediodia, y parece sermejor un dia de entre semana que de fin de semana (16-
gico, muchos apagan el ordenador elviernes y no Lo vuelven a encender hasta el lunes),

Dicho o anterior, piense que todo el munde envia los correos entre el martes al medic-
dia y el jueves al mediodia. Desmarquese haciendolo en ofro momento. Por otro lado,
el tema determinara muchas veces el calendario de envio.

+ Puede hacer un envio tipo A¥B: manda el correo a la mitad de los destinatarios ponga-
mos que un lunes por la noche. y a la ctra mitad. el miercoles por la manana. Luego ana-
liza los porcentajes de apertura de emails de ambos grupos y ya sabra en que momen-
to le conviene mas enviarlos.

La linea de asunto:

* Mo escriba en maydsculas. eso es como gritar, o como parecer desesperado por llamar
la atencion.

« Ponga algun elemento gue identifique el departamentec o el tema. Por ejemplo:
SST: Se abre la convocatoria de-
[SSTI Se abre la convecatoria de.
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6.10.Email markeling

Newsltter SST: Se abre la convocatoria de.-
"S5T" Se abre la convocatoria de.

« Sea creativo. Redactar una linea de asunio es como redactar un titular de una noticia

{también lo es escribir un tweet). Sea informativo. sintéticoy a la vez evocador. Deje cla-
ras queé ventajas obtendra el receptor al leer su mensaje, perc ensene sclo la patita_

Elcuerpo del mensaje:

» Debe aportar informacicon interesante para el receptor.

+ Debe estar escrito con una voz personal.

» Debe explicar una historia.

+ Debe proponer una accion.

* Ponga poca informacion. Seleccione pocos temas. Si en una pantaila de tamafio medio
el receptor del correo no tiene que hacer scroll (desplazar la barra lateral para ver elres-
to del mensajel, mucho mejor.

« Mo olvide el boilerplote: el parrafo final en gue pone en contexto al receptor: le recuer-
da quién manda el mensaje o los datos principales de la campana.

* Puede incluir enlaces y elementos multimedia como fotos. tiras comicas, videos o ar-
chivos sonoros.

Disefio y usuarios moviles:

* Para pederincluir elementos multimedia y sacarle todo el jugo posible, hay que diseRar el
newsletter en HTML. Si utiliza un programa cnline de envio {los hay muy buenos, y gratuitos
hasta cierte nimero de destinatarios y envios), puede utilizar una plantilla predisenada.

» Aseglirese gue el boletin tiene un disefio adaptative o responsivo. para que pueda ser
leido sin dificultad en dispositivos como teléfonos moviles o tabletas. El porcentaje de
correos elecironicos abiertos en estos aparatos ya supera al de abiertos en ordenado-
res convencionales, y va en aumento.

* Escoja un disefio claro, limpio. Mejor un fondo blanco o clare con letras negras u oscu-
ras, que letras de color sebre un fondo negro: se lee mas rapido y cansa menos la vista.
Elija los colores que le identifican. Cuantos menos elementos distraigan
la atencion mejor.

+ Suscribase a newsletters de cualquier cosa que le interese minimamente. De ellos tam-
bién puede aprender como mejorar un disefio, una estrategia para enganchar al lector.
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Mida y analice:

Los programas de gestion de email marketing proporcionan estadisticas pormenorizadas sobre
Ia efectividad de las campafias. Tambien nos permiten gestionar con facilidad las listas de
direcciones. nos proporcionan plantillas. ver nuestro historial, programar las fechas de envio, efc.

Mes amunt posem un newsletter, perd en faltaria algin més. ;Alguna idea?

Tiens un email

Basandote en el caso de su propia empresa o en cualquiera de los boletines que recibe, sugiera
cémo se podria aumentar el percentaje de mensajes abiertos y de clics en los enlaces que con-
tienen. Aporte al menos dos ideas.

A continuacion prepare dos versicnes de un boletin (aunque no sea de S5T) y envie cada una a
la mitad de sus suscriptores. Haga un solo cambio significativo. asi podra averiguar qué efecto
ha tenide esa slteracion en la efectividad del envio,

6.1
MNuevas tecnicas de marketing

Hasta el momento hemos hablado de iniciativas que deben salir de la direccion de la empresa
y en las que el papel del trabajador raramente va mas alla de ser mero receptor. Sin embargo.
siempre que sea posible es preferible buscar la implicacion activa de toda la plantilla.

Podemos optar por ser prudentes y empezar con pasos cortos a traves de pequenos retos. Mu-
chas empresas, como la embotelladora de agua mineral Lanjaron, han opiado por crear un
marcador que sefala el total de dias que la compaiia lleva sin incidentes laborales. Se trata
de una estrategia que sirve para multiplicar la implicacién de la plantilla. Si destacamos la mar-
cha del marcador y difundimos los resultados logrados como algo importante podemos con-
seguir extender un sentimiento de orgullo por la consecucion de un objetive comun.
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611 Muevas técnicas de marketing

¥ si decidimos ser ambiciosos y optar por una accién en la que parlicipe la mayor parte de la
plantilla, nos podemos fijar en férmulas que han surgido en los dllimos anos en las redes come
los lipdub, que han dado muy buen resultade para la promocion de entidades. empresas y pro-
ductos, Mo obstante, su arraige ha sido efimero y hoy su popularidad va 2 menos.

Un lipdub es un video grabado en una sola toma en la que un grupo de personas bailan alritmo
de una cancién reconccible y hacen playback mirando a camara. ;Y qué nos puede aportar?
Participacién, implicacion y transmision de un concepto a través del entretenimiento. Con
esta herramienta podemos. por gjemplo, disefiar una coreografia que reproduzca los buenos
habitos en cuestiones de salud laboral (hacer ejercicio antes de entrar a trabajar, posturas co-
rrectas. equipos de proteccion individual, etc). Se trata de una iniciativa con una relacion cos-
te-efectividad muy alta.

Una de las empresas pioneras en el uso de lipdub en Espania fue la farmacéutica MSD, que uti-
lizé este método para el fomento del trabajo en equipo. la transversalidad y la cultura corpera-
tiva. En su video participaron 140 empleados de la empresa y lograrcn mas de 14.500 visualiza-

ciones en YouTube,

Pero un lipdub no puede consistir solo en coger la camara y grabar. Para lograr un resultado
profesicnal, fresco y divertido, hay que tener en cuenta algunos factores:



Conceptualizacion del clip. Mo se trata solo de bailar al ritmo de una cancion. El cbietivo
del lipdub como herramienta de comunicacion corporativa debe ser transmitir un mensa-

je. en este caso el de la importancia de la prevencion de riesgos laborales.

Participacion de la plantilla. La intencién es implicar a todos los miembros de la compania
enuna accién, por lo que no tiene sentido contratar a actores para el lipdub. El objetivo no
es tener una coreografia perfecta. sino que los trabajadores formen parte de una accidn
divertida, pero a la vez relevante para la ransmision de valores de la empresa.
Imaginacion y diversion. Queremos que nuesiros trabajadores vean el video una y otra
vez, asi que es importante salpicar el clip de escenas originales y divertidas en las que los
propios empleados sean protagonistas.

Espontaneidad. Que la conceptualizacion del video y el guion no nos hagan perder de vis-
ta el objetivo. Ellipdub debe realizarse en una sola toma, asi que, por una vez, dejemos de
lado el perfeccicnismo y primemos la naturalidad.
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B.az.
Serious game

Muestras opciones de ser innovadoeres a la hora de presentar materiales sobre prevencion de
riesgos laborales no acaban con elvideo. La industria del videojuego ha crecido en los Gltimos
anos hasta el punto de ponerse a la misma altura gue el cine. y este sector tambien nos abre
opciones. Los mandos de la consola no solo sirven para ir detras de un balén o conducir un
deportivo por la ciudad; también los podemos aprovechar para recrear situaciones de peligro
en el trabajo y tratar de resolverlas.

El gran referente en este campo es el videojuego Siqur, publicado en 2011 con el patrecinio del
Cobierno Vasco y premiado como Mejor Serious Game de Simulacion en el Fun & Serios Game
Festival de Biloao. Elvideojuego permite repetir una y otra vez una prueba de seguridad has-
ta que el jugador ta supera, evaluar los avances logrados o crear gjercicios multijugador para
fomentar la colaboracion. ¥ todo con un mando de consola convencional. como si jugaramos

a2 Super Mario Bros.

M-

A tener en cuenta es la valoracion que los usuarics de Siqur hacen del videojuego: el go¥% se
muestra satisfecho con la experiencia, mientras que el periodo de adaptacion al sistema es de
menos de cinco minutos.
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Empresas como la compania aérea Air France ya han integrade los juegos formativos o serfous
games a sus politicas de formacion en la prevencion laboral y el futuro puede ir por aqui.

El gjemplo de Sigur es apropiade. pero no necesitamoes una consola para tener nuestro serfous
game. Uno de los casos de éxito mas conocidos es el del juego Emergencipoly, creado por
Henkel Ibérica y gue replica el popular juego de mesa Monopoly. El tablero simula espacios
reconocibles de la empresa (lider en producios detergentes y de cuidado del hogar, cosmetica
y adhesives vy selladores) y cuenta con piezas que representan tanto a los miembros del equipo
de intervencion come a primeros auxilios, vehiculos. senalizaciones y sistemas de emergen-
cias. Se trata de una herramienta de formacion, por lo que las reglas del juego son flexibles.
para poder simular diferentes escenarios. La empresa resume las ventajas del juego en cuatro
puntos:

* Innovar
* Visualizar
« Aprender jugando

+ Estimular la participacion

Dancne aplico los mismos principios en
la formacion en prevencion de riesgos de
los trabajadores de su sede de Tres Can-
tos (Madridk Cred un juego tipo Trivial
Pursuit en el que todas las preguntas te-
nian relacion con la seguridad y la salud
en el trabajo. El deseo de ganar el juego
liewvd a los trabajadores 2 documentarse
a fonde sobre el tema. Asimismo,. me-
diante el juego la empresa pudo conocer
con detalle cual era el grado de conoci-
miento de la cuestion entre los emplea-
dos, y en qué aspectos se debia reforzar
la comunicacion.
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No liega a la categonia de sericus game. pero igual que este se basa en el espiritu competitivo
que todos tenemos. Nos referimos a los multiples métodos con los que se incentiva a los tra-
bajadores a lograr determinados objetivos o desafios. En eso consisie la ludificacion (a menu-
do llamada incorrectamente gamificacion por influencia del inglesk en ofrecer puntos, galo-
nes. medallas, posiciones en un ranking o premios virtuales o reales para animar a alguien,
mediante el juegoy la competitividad. a adoptar cierto comportamiento o a asumir un determi-

nado reto.

Eso se usa a menudo, en nuestro campo. para batir récords de dias sin accidentes. Del modo
mas grafico posible, ¥ en un lugar frecuentado por todos los empleados, come la cantina, se
indican los dias libres de incidencias. En cuanto ccurre alguna el contador se pone a cero y se
vuelve a empezar. En la planta de Little Island. en Ilanda. de la multinacional farmaceéutica Pfi-
zer, colocan una bola de color en un recipiente transparente cada dia gue transcurre sin acci-
dentes,

Formacion en emergencias
con valor anadido
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1 La compafia mexicana de agua Bonafont, por
s ﬁ MetOd Ologiaé ejemplo, ofrece un punto a cada conductor n la seguridad no se jueg
o de camion que termina la jomada sin sufrir - T = o
un choque. Al cabo del trimestre [os puntos
pueden canjearse porun premio.

* Cada wolsboredor [vendedor v syudarte] ird

gerando 1 punto por cada dia habil que no Jugando es como los pequerios aprenden, ¥ los adultos podemos liy queremos!) seguir usando
ehugue.

la diversidn para formarnos. £n su empresa, por pequena que sea, los valores y las normas de
seguridad pueden divulgarse mediante jusges. Utilice la iImaginacion e idee como podrian
aprovechar ese potencial: con un juego de tablero, de cartas. de habilidad, de mimica, de rol.

* Con SRS pustos puede acoeser 3 diferentes
premios, cada premio tene un walor en pentos.

* Cada trimestre o colaborador puede canjear
SuS PURtos O ESperar un trimestre mds y acceder
240 premio S8 Aol vt

* Al mismo Sempo te debe desarroflar una 1= i jerci bse i .. - - —
eampalia de refuerte b 18 temas: espacies bien sirve: para ejercitar la o Pvacion y e ros de que lograran una alta implicacion y participacion de los empleados en el aprendizaje de
reducides, apoys en reversa, maniobras reflexion sobre cuestiones de seguridad al

diversas del ayudsate y manejo del estrs fde la

El clasico juego de las ocho diferencias tam- ) ) R ' )
Crear un juego atractivo y memorable no es tarea facil. ipero si lo consiguen pueden estar segu-

medidas para mejorar la seguridad y la salud en el trabajo!
tiempe que nos divertimos. El Grupo VINCI

Energies Espana lo sabe bien y utiliza inteli-
gentemente el recurso en su bleg Actitud

Segura. ﬁ'f3' ) )
Técnicas de guerrilla

V|N§mf-’ Silas opciones presentadas no nos parecen lo suficientemente innovadoras podemos recurrir a
1as técnicas de guerrilla, Se trata de un concepto de marketing basado en potenciar la creativi-

dad y la imaginacién por delante de la inversion de y

A e . Wiy = ) grandes recursos con la intencidn de impactar, sor-

prender y captar nuevos clientes. En este caso, no
buscaremos compradores, sino trasladar un mensaje.

Hasta ahora hemos hablado de soportes clasicos
como revistas, folletos, carteles, videos_ pero mire a
su alrededor. Con un poco de imaginacion. todo lo : ; ——
quelerodea es susceptible de trasladarunmensaje. T I [,qu—-t_;- o
cComo hacerlo? Pues tomando ejemplo. Hemos visto | |
campanas de limpieza en ciudades en las que se han
pintado pistas de baloncesto alrededor de un cubo de
basura para conwvertir un hecho cotidiano en un juego,

ot o e R £ e i, S S S o ey i s o escaleras convertidas en carriles de atletismo para
] ) incentivar la competicion y que el usuario prefiera su-

bir andando {o corriendo) que coger el ascensor.
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En estos dos gjemplos se ha optado por
crear juegos y competencia para fomentar
unvalor positivo, perc también se puede re-
currir a la vergiienza o al impacto. De nuevo,
las campanas contra el consumo de alcohol
entre los conductores sonuna fuente deca-
s0s practicos, con administraciones gue han
convertido los bafios de diversos locales en
sillas de ruedas para que el usuario visualice
las consecuencias de beber y conducir,

En definitiva, se trata de aprovechar ele-
mentos cotidianes para transmitir ideas
con la mayor relevancia posible ya sea fo-
mentando la competitividad. la motivacion
o la concienciacion a través del impacto
emocional.

<s

T}

La agencia de comunicacion y creatividad Ima-
ginarte ingenio un simpatico sistema (el libro es
una mera coartadal para incitar a sus trabajado-
res a disfrutar de su merecido descanso duran-
te las vacaciones: estipularon una serie de san-
ciones para aquellos que atendian llamadas o
pasaban por la oficina en sus dias libres y las
recogieron en un libro. dispenible en el despa-
cho para consultar. Las “sanciones” eran del

tipo:
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SANCIONES i
POR TRABAJAR
VACACIONES

Una gestion por Whatsapp: un tinte de
pelo delatador.

Una contestacion a mail de trabajo: cinco vueltas a la manzana con camisa de palmeras.
Una gestion telefonica: ingesta de un montadito de Nocilla y anchoas.

Una aparicion por la agencia: ordenar el almacén de la misma.

Eso es marketing de guerrilla: creatividad sin limites.

Cuando menos se lo esperan

¥ donde menos de lo esperan. Los mensajes tradicionates van perdiendo efectividad a medida

que nos vamos acestumbrando a ellos. Aprovechamos la publicidad televisiva para ir al lavabo

v nuestros ojos esquivan los banners de las webs para ir a la caza directa de la informacion que

buscan. Pero el marketing de guerrilla tiene, por ahorz, una altisima capacidad de impacio y re-

cordacion. ;Cémo aplicarla en su empresa? De nuevo. hace falta mucha imaginacion, pero a

cambio puede tener un coste realmente bajo. Detecte su mayor problema de seguridad o salud

en el trabajo e idee de que manera inesperada o extravagante puede emitir un mensaje que na-

die pueda ignorar.
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6.14.
Otros soportes

En este capitulo hemos reunido otros soportes para la difusion de conceptos relacionados con la

salud en el trabajo. pero las opciones son multiples. Repasamos algunas mas de forma resumida.
L proewncin se mcoksrus
sckennda o Favma Lmara

Octavillas o flyers
Estos tarjetones son de utilidad para difundir facilmente el motive de una campana ya sea a

waha e b

e

traves de la impresion de un poster, un lema, etc. Tambien pueden servir para dar continuidad
a nuestra iniciativa si, por ejemplo, planificamos durante un ano la impresion de diversos flyers
que contengan mensajes diferentes.

Miniguias

Las sesiones de formacion estan llenas de conceptos que, en muchos casos. no logramos incul-
car en los trabajadores. El disefio de tripticos o la impresion de folios que resuman graficamente
lo ensenado son de gran ayuda para que los empleados tengan estos contenidos a mano.

Tipos de _
cidn
; RSP obligatoria:
We create > gyl
chemistry F ; 1 AdEaneeey 150 s
e B SN A
2 b Duer e wary ¥ e Ges
2 Cascon y capuches

e TSI AT
At o8 s e
P e =

A i weirar e dmeeape S S,
S B ) B TG O AR LRI
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SEGURIDAD Y SALUD

{ANTENIEENTD DE Wik ¥ CATEMASE EN EL TRABAJO

INFRAESTRUCTURAS
FERROVIARIAS

INFRAESTRUCTURA FERRDWIARIA

EECUDION DE LA BT eI TRUCTUZA
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Tradebe. compania internacional lider en la gestion de residuos industriales, publica octavillas
y breves guias monograficas para informar a sus empleados de aspectes concretos de la pre-
vencién de riesgos en el trabajo. También el grupo del sector de las infraestructuras y la inge-
nieria Comsa recurre a-este formato para tratar estos temas.

Material de oficina

Si en una campana tenemos un poster y un lema.. itenemos un producto susceptible de tener
merchandising! Asi gque podemos tratarlo como tal. Podemos imprimir la frase vehicular de
nuestra iniciativa en boligrafos, tazas, memorias USB, posavasos.. Material que, ademas de di-
fundir el mensaje de manera perdurable. sera Gtil para el dia a dia del empleado.

BASF ha ideado un sistema tan simple como ingenioso para dar a conocer las grandes lineas
de su estrategia. Se trata de un cubo de carton tres de cuyas caras estan dedicadas allogoya
los esléganes de compania ("Creamos quimica” y "Conectado’). una cuarta, al por que ("Nues-
tro objetivo’), una quinta, al qué UMuestros principios estratégicos’). y la ultima. alcomo ("Nues-
tros valores™). En esta se tratan aspectos relacionados con la sostenibilidaden el sentido mas
amplio. En cuanto a la SST destaca “Formamos el mejor equipe’ {por lo que tiene de busgueda
de un buen clima de trabajol. Como vimos, el grupo cuenta con una detalladisima politica de
seguridad y salud en el trabajo. Este cubo esta pensado para que el empleado lo tenga sobre
la mesa, donde lo vera cada dia.

Apps
Hoy en dia casi todos tenemos un smariphone. Por eso, una aplica-
cién puede ser una magnifica herramienta para que todo el equipo
humano de la empresa tenga a mano las normas v los consejos de
. seguridad. Acciona, lider mundial en infraestructuras. energias re-
novables. agua y servicios, invita a sus trabajadores a descargarse
la opp El Ciculo de la Salud, creada por la Fundacion Procric con el
asesoramiento del cardiologo Valentin Fuster. La aplicacion indica
los principales factores de riesgo del usuario (basandose en sus
respuestas a un cuestionariol y propone retos semanales para mejorar la salud. Esta esuna app
disponible para el publico general, pere cada vez resulta mas barato y sencillo encargar apli-
caciones pensadas especificamente para nuestra crganizacion.
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El Metro de Melbourne (Australial realizé un video de prevencion de accidentes que, si bien no Obras de teatro

hakla en ninglin momento del servicio ni se sjusta a los riesgos propios del transporte subte- Mo es lo mas habitual, pero algunas empresas ya han experimentado con la creacion de obras
rraneo, se viralizo y obtuvo un éxito sin parangon. El video cuenta con mas de 110 millones de teatro dirigidas al pablico infantil para hablar sobre salud laboral. Entre las ventajas. el pro-
de visualizaciones en Youlube, pero ademas han creado un juego para dispositivos moviles ceso de aprendizaje de forma amena por el que pasan los trabajadores durante la concepcion
que permite esquivar riesgos. En realidad son dos juegos: Dumb Ways To Die y Dumb Ways To delguion. Crear personajes y llevar al absurdo situaciones reales para lograr la carcajada de los
Die 2: The Games nifios puede ayudar a visualizar los peligros reales que encontramos en el lugar de trabajo.

Ademas, contribuiremoes a difundir buenas practicas entre los mas peguenos.

Hay muchos juegos mas. 3D Forklift Parking, por ejempto. es uno de los muchos simuladores
de conduccion de carretillas elevadoras que existen.

P S e e b e L Berua M7 ok ey ot P s el w ey
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Asi lo hicieron en Henkel Ibérica, donde crearon la obra de titeres Segu & Salu en la fabrica de
Jjuguetes, La funcion contaba con los dos protagonistas, el antagonista representado por el per-
sonaje Lobo, y los peligros, ejemplificados en el Polve, el Ruido y la Carretilla. En este caso, se
entregaron a los nifics materiales para la proteccion laboral y asi fomentar su uso. La iniciativa
fue un exito y la obra llego a las 30 representaciones. gue viercn mas de 4.000 alumnos.

Control de satisfaccion

Empezamos a ver a la salida de muchas empresas tabletas digitales instaladas con diversos
emoticonos. del mas triste al mas contento. Sirven para que el trabajador indique desde elano-
nimato como se ha sentido durante la jornada, un dato relevante para gue la direccion conozca
el grado de satisfaccion de sus empleados. Una idea que podemos adaptar a la salud laboral.
por ejemplo, preguntando a las personas gue pasan su jormada en zonas de riesgo como valo-
ran las medidas de prevencion aplicadas por la compaiiia,

6.15.
Jornadas y semanas de la seguridad

En 2003. la Organizacion Internacional del Trabajo (01T} instituyd el 28 de abril como Dia Mun-
dial de la Seguridad y la Salud en el Trabajo. Desde entonces. cada ano numerosos organis-
mos publicos. sindicatos y empresas organizan actividades relacionadas con la prevencion de
riesgos en esa fecha o incluso durante toda la semana o el mes.

Las jornadas de la seguridad no son soportes publicitarios o de marketing. sino mas bien oca-
siones unicas que podemos aprovechar para llevar a cabo tedo tipo de actividades relacio-
nadas con el tema. sabiendo gue vamos a contar con la maxima atencion del empleado.

Ademas de aprovechar para presentar nuevas campanas de prevencion y rendir cuentas de las
anteriores, podemos convocar concurses o anunciar los ganadores, hacer entregas de pre-
mios, inaugurar exposiciones, organizar conferencias. seminarics o debates. realizar talleres y
visitas y celebrar actos lidicos v participativos que contribuyan a la concienciacion sobre la
seguridad y la salud en el trabajo.

Pese alvalor indudablemente positive que tiene esta iniciativa, sin embargo, hay que advertir
del riesgo que supone concentrar todas nuestras acciones sobre la materia en un breve lap-
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LOREAL EHS

Seguridad, Salud Laboral
ESPANA y Medio Ambiente

iCuidate: abre tus ojos!

TU puedes hacer mucho
Dara euiar resbaiones,
H'0Piez08 | Caidas

28 DE ABRIL

Dia Mundial de la Seguridad y la Salud
en el Trabajo

s0 de tiempo y olvidarnos completamente del tema durante el resto del ane. ELDia Mundial de
la Seguridad y la Salud en el Trabajo no debe ser el unico dia en que hacemos algo al respec-
to, sino el dia en que hacemos mas, o en que recordamos todo lo que hemos hecho a lo largo
del ano.

Desde 2005 Henkel escoge cada 28 de
abril un motive de campana e incide en
2l durante las semanas antericresy en la

misma jornada.

La multinacional de la comsética L'Creal
organiza cada ano una jornada dedicada a
promover la prevencion. El grupo se mar-
ca como meta los “cero incidentes” y se
compromete a mediry comunicar los ren-
dimientos en seguridad. salud y mediocam-
biente, a promover la participacion de
sus colaboradores en este enfoque v a
realizar auditorias internas y externas.

Si bien el Dia Mundizst de la Seguridad y la
Salud en el Trabajo funciona como recor-
datorio para realizar acciones de esta te-
matica y evaluar los resultados obtenidos
en el oltimo ano, hay que evitar a toda
costa circunscribir estas accionss a un
unico dia del ano. Otras fechas senaladas
para la empresa o momentos senalados
respecto a la salud lpor gjemplo, el Dia
Mundial del Corazon, 20 de septiembrel
son también ocasiones que hay que apro-
vechar para promover la prevencion de
riesgos. ¥ cualquier dia es bueno si se tie-
ne una propuesta capaz de Wamar la
atencion y motivar a la gente. Central
Lechera Asturiana, por gjemplo. organiza
su semana de la salud y el bienestar en
octubre,

1 CARRERA
SOLIDARIA

donaremos a
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EL PLAN DE MARKETING, PASO A PASO

71
Analisis de la marca y el entorno

A menudo llega la agencia de marketing, escucha lo que el cliente le cuenta sobre sus objeti-
vos y al cabo de unos dias presenta una campana. que puede sufrir mas © menos correcciones
hasta que el cliente la aprueba y se sjecuta. O bien es un departamento de la propia empresa
el que sigue las instrucciones de la direccion y elabora una propuesia de comunicacion que
tras los retogues pertinentes se lleva a cabo.

En ambos casos el resultado puede ser magnifico. Pero, una vez terminada la campana. el
tema se dgja de lado v la empresa vuelve a su dinamica habitual. También es posible que el
resultado ne haya sido el esperado, gue el esfuerze haya sido vano.

Para que =l cambio de actitud que propone una campana de S5T sea efectivo. para que se
prolongue en el tiempo y arraigue, la campana debe ser creible. es decir que debe esiar
alineada con los valores y el plan estratégico de la empresa. ¥ para ello es importante reali-
zar un gjercicio de definicion de la marca.

En esencia. se trata de responder las siguientes pregunias:

» ;Quiénes somos?

- ¢Como somos?

- ¢Oué hacemos?

¢Dénde estamos?

- JComo nos vemos nosotros mismos?

- ;Como nos ven nuestros grupos de interés (clientes, proveedores_i?
¢Dénde queremos estaren 3 o en 5 afios?
- ¢{Qué tenemoes que dejar de hacer?

- ¢Que tenemos que seguir haciendo?

- Qe tenemos que empezar a hacer?
¢Que oportunidades de marca tenemos?
- ¢(Hacia donde debemos orientamos?

- ;Como podemos diferenciarnos de la competencia?
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Aunque estas preguntas pueden parecer sencillas, no son faciles de responder. Como dice la
profesora de ESADE Beatriz Soler Bigas. una marca es “un elemento transversalintegrador que
transforma el comportamiento de la organizacion, alinea y da coherencia”. Asi, lejos deserun
nombre o un logotipo, es una idea que se sustenta en una mision, una vision y unos valores.

Antes de ponernos a pensar en el argumento y el estilo de una campana de marketing debe-
riamos averiguar qué papel damos a la seguridad y la salud en el trabajo dentro de la empresa:

1. Investigar cuales son Llos riesgos a los que estan expuestos nuestros trabajadores y
nuestra organizacion.

2. Decidir por que valores apostamos concretamente dentro de este ambite (bienestar
emocional. conciliacion, autorrealizacion.).

3. Decidir como los materializamos, como los ponemos en practica.

Para conocer los valores de SST que nos definen o que queremos promover, podemos elabo-
rar un diagrama de esencia de marca o brand essence, como este de la marca de cerveza
Guinness, elaborado por IES Development Institute:

ESENCIA DE MARCA DE GUINNESS

Como
describiria
el producto

Coémo
me hace sentir
la marca
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7-LAnalisis de la marca v el entorno

Para dar contenido al estudic de la esencia de la marca. debemos realizar encuestas a traba-
jadores, a clientes y a todas agquellos colectivos que estén vinculados o puedan tener un inte-
rés en nuestra empresa (accionistas, proveedores. asociaciones del sector.).

Una vez definida la marca es el momento de trabajar sobre como la explicamos: crear la ima-
gen, el eslogan, establecer los canales de comunicacion, los mensajes. el estilo de comunica-
cion_ Teniendo claro el que y el por qué, todo este proceso sera mucho mas facil Si el trabajo
previo se ha hecho bien, casi casi se puede asegurar que todo esto vendra rodado.

Es este. pues, un trabajo previo al plan de comunicacion propiamente dicho, un trabajo que
quiza nuestra organizacicn ya haya llevado a cabe. en cuyo caso nos podemos saltar este
apartado 2 ir directamente al plan. También puede suceder gue no tengamos el tiempo o los
recursos para realizar este ejercicic y que gueramos simplemente adoptar unas medidas
sencillas y eficaces para promover la seguridad en el trabajo, en cuyo caso también nos lo
saltaremos. Pero en cualquier otro escenario es realmente recomendable que pongamos
atencion a esta cuestion, ya que este trabajo nos sera Gtil para conocer en profundidad las
caracteristicas diferenciales de nuestra organizacién, las cportunidades de negocio y la
mejor forma de mostrarnos a nuestros plblicos, no solo en lo referente a S5T. sino en todas
las facetas posibles.

Proponemos un esquema de las tareas a realizar y del meodo de llevarlas a cabo. Come la es-
trategia y el marketing no son ciencias exactas, este guion puede ampliarse o reducirse, en de-
finitiva, adaptarse a cada crganizacion. Empezamos con el analisis de la marca y el entorno.
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Tarea Metodo
Definir L2 organizacion Establecer: Entrevista en profundidad con la direccién general,
- Rasgos de identidad direccion comercial. direccion de operaciones y
- Valores asociados directores de delegaciones.

- Puntos fuertes y débiles de la masca
— Perfil del consumader

- Competencia

- Penetracidn geografica

- Portfclio de productos para ventas
~ Politicas de pro -

- Esfrategia comercial

- Estrategia de diversificacion
Establecer.

- Atributos de la marca

- Beneficios funcionales

— Beneficios emocionales

- Percepcion de marca

Establecer,

- Habitos de consumeo

- Comportamiento de compra

- Qué compra

— Dande compra

- Porgue

- Bensficios percibides

Analisis del pesicionamiento de la marca y de la
competencia directa e indirecta,

Informe DAFQ (debilidades, amenazas, fortalezas y

cportunidades!

Definicion de brand essence de la marca

Definicion del tono y estfio narrativo y los mensajes claves

Cuestionario ai cliente actual en punto de venta, dirigido
¥ con respuestas cenradas.

Cuestionaric al cliente aciuzl en punto de venta, dirigido
¥ con respuestas cemradas,

¥ entrevistas en profundidad a clientes potenciales.
Cuestionaric abierto,

Estudio de |a documentacion anterior.

¥ estudio de la comunicacion de las otras marcas:
plataformas, uso, audiencia a la que se dirige, contenidos
v nivel de engagement.

Estudio de la documentacion anterior,

¥ vaciado de ka documentacion scbre tendencias de
comeycializacion y consumo de nuestro producto.
Reflexion (no exenta de imaginacién y creatividad)

en base a los valores de marca, valores aseciados,
beneficio emocional. perfil de cliente actusl. perfil del
cliente polencial. tendencias de consumeo y atributos del
producio

Reflexion creativa.

Reflexidn creativa.
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7.2. Plan de masketing: 7.3. Plan de comunicacion

72,
Plan de marketing

Si hemos seguido los pasos indicados en el apartado anterior deberiamos tener un buen cono-
cimiento de qué somos y qué podemos ser. Tendremos asi un buen fundamento a partir del
cual construir un plan de comunicacion coherente. Pero también, y de modo previo. pode-
mos elaborar un plan de marketing. que tendra en cuenta los siguientes aspectos.

A partir de aqui nos concentramos en la tarea. El método consiste simplemente len realidad es
de todo menos simplel en trasladar de forma racional pero imaginativa el analisis de la marca
y del entorno que hemos realizado en el paso anterior a la realidad de la empresa.

Tarea

Producto
- Definicidn y comunicacion del producto.
- Revision de la gama.
— Posibilidades de crecimiento.
- Oportunidades de innovacion
Precio
- Politicas de precios: revision de las tarifas en base a las de la competencia. de los productos relacionados y de la
percepcion del valor emocional del producto por parte del consumidor potencial

Distribucion / punto de venta
- Definicion det modelo a seguir.
— Fijar objetivos de venta por canal

Promocion
— Definicion del marco promocicnal en base al brond essence, al posicionamiento, al target y a las tendencias.

Servici
— Analizar 1as oporiunidades que tiene el negocic para ofrecer servicios relacionados con el producto.

73
Plan de comunicacion

Como si fueran vasos comunicantes. tras elaborar el plan de marketing estaremes preparados
para definir un plan de comunicacion preciso y ajustadoe a nuestras necesidades y objetives.



Tarea

5 .

0 acies de _—
- ldentificar y listar todas aguelias oportunidades de comu-
necacion que la empresa tiene de forma natwral

Plataformas / medios
- Detenminagr en qué plataformas y medics deberiamos te-
ner presencia.
— Definir gue objetivos se quenan cubrir,
- Concretar su uso.
Toritos
- Establecer entre 3y 4 tenitorios de comunicacion que es-
tén en linea con el posicionamiento y ef brand essence de
lamarca. Aquellos que nos permigan coastruir de manesa.
natural legitima, genuina v sostenible. contenidos que
- Los tenftorios mos han de ayudar no solo a generar con-
tenidos de manera coherente, sine también a consbrur la
marca a lango plazo.
Temas y corenidos
- Definicion de los contenidos que se iran trabajendo en las
redes sociales y los medios tradicionales.

Frecuencia
— Establecer el numero de publicaciones mensuzles. asi
como ka distribucion de los contenidos en funcién de la
importancia de los temas.
Guiia visual y textual
- Creacion de la guia visualy bextual teniendo en cuentalas
piataformas, los territorios v los temas.

Calendario
— Programacion trimestral de los contenidos a trabajar y
difundir,

KPA tkey performance indicators)
— Definicion de las variables de andlisis de resultados.

Es una vision de gran angular que consiste en pener sobre la
mesa todas |as opciones de qué disponemos, tanto en cuanto
a medios {lonas publiciarias si nos dedicamos a |a construc-
cion, etiquetas de las prendas s nuestro sector es la confec-
cion_} como en cuanto a temas, mensajes, estilow Tambéen de-
bemos incluir agu qué valores podemos transmitir mediante
la comunicacion y como podemos explicar que hace nuestra
organizacion para transformar el mundo de forma positiva,
Acotar los espacics ¥ medios que nos interesa aprovechar,
concretandolos al detalle. Por ejemplo, si creemos que nos
conviene hacer cufas publicitarias, debemos indicar en qué
emisoras, franias horanas y programa.

Un territorio de marca es un espacio gue una empresa puede
somos sostenibles nuestro territoro puede ser la ecologia y
las scluciones do-it-yourself thaztelo bl mismol si nos carac-
tenizamos por 2 innovacion podemes difundir informaciones
sobee avances tecnologicos o becar a jovenes investigadores,

Es la concrecion de los territorios de marca en areas mas de-
limitadas, En e ejermplo anterior de [2 innovacion definiiamos
que tipos de innovaciones tratamos y cusles no, y el enfoque
que damos altema [cientifico, divulgative, amenc.)

En funcidn de nuestros objetivos y presupiesto disponiole.
disefiaremos una parilla de momentos y espacios de coma-
nicacion que nos permita legar al plblico obietivo con la fre-
cuencia suficente.

Tanto si hacemos una serie de cufias en radio como si crea-
mos un biog o lanzames una sere de documentales en video,
deberemos sujelarmos a un fono namative y grafico acorde con
nueestra brond essence.

Podemos establecer un calendario imestral o incluso anual
de publicaciones, aseciandolas o no a 12 actuatidad estacio-
nial linicios de curso, Mavidades, verano_), programar eventos
de terceros que podemos patrocinar o en los que pedemos
colaborar.

Los indicadiores clave de desempefio o de rendimiento son
instrumentos de medida que proporcionan datos relevantes
para verificar el nivel de cumplimiento de un objetivo.
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7.4. Seguimiento y evaluacion de la campana

Es importantisimo definir correctamente los KPI o indicadores clave de rendimiento. Es muy
facil recopilar grandes cantidades de datos que después costara enormemente comparar 2
interpretar a la luz de nuestros objetivos. Debemos escoger un numero limitado de KPIy para
ello podemos guiarnos por el acronimo SMART (“inteligente™). Asi. nos interesara adoptar unin-
dicador cuando este sea:

« Especifico {specific).

+ Medible imeasurablel.
» Alcanzable (achievablel.
* Relevante (relevant).

« Oportuno {timelyl.

7-4-
Seguimiento y evaluacion de la campana

Por Gltimo, deberemos analizar, con la frecuencia que consideremos optima, la efectividad de
la campana y. de acuerdo con los resultados obtenidos, ir corrigiendo la estrategia. Ademas
de estas acciones periddicas. tenemos que establecer una fecha de finalizacion de la campa-
fna. al término de la cual deberemos hacer una evaluacion completa del grado de éxito obteni-
do. Este informe, especialmente si da una lectura positiva. pueds ser compartido con todo el
equipo humano de la organizacion, para que se sienta valorado por su participacion en el es-
fuerzo y para gque pueda seguir aportando ideas para aplicar futuras mejoras en la gestion de
la seguridad y la salud en el trabajo. También se puede hacer participe de los resultados alos
grupos de interés (clientes. proveedores, administracion_), publicandolos enla pagina web. en
elinforme anual. eicétera.

Evaluacion trimestral y acciones comecioras. Informe
cuantitativo y cuslitativo de los resultados basandose en
los KPi definidos, con propuestas de coreccion y de me-
jora
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Matriz de marketing

Esta matriz pretende ayudarle a escoger las
acciones de marketing que mejor se gjusten
a sus objetives. No es exhaustiva. y la posi-
cion en el cuadro de cada actividad es relati-
va: el enfoque gue s2 de a cada una pusde
hacer variar su componente racional y emo-
cional, y el hecho de que facilite la concien-
ciacion o de que suponga una llamada efec-
tiva a la accion. Sirva como borrador
orientativo para decidir en quée invertir el pre-
supuesto del marketing para la prevencion
de riesgos laborales.

RACIONAL =) EMOCIONAL

. g

- » ®

.

-

[

CONCIENCIACION

- - - - Boletines
{email

.f . . marketing)

CONCIENCIACION

Basada en The content marfeeling matrix de First10 & Smart Insight
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Pésters

Octavillas
oflyers

Miniqui

ACCION

Técnicas de
guerrilla

Tablon de
anuncios

ACCION

RACIONAL Tesssssssssssssssssssle EMOCIONAL
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