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RESUMEN

El presente trabajo demuestra las distintas destrezas y conocimientos adquiridos en
Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas, mediante un estudio comunicacional
exhaustivo a Yachay Tech. Se realizan dos auditorias comunicacionales a nivel interno y
global para entender la realidad de la institucion, su historia, trayectoria y situacion actual.
Ambas investigaciones seran el punto de partida para poder plantear a Yachay Tech, tanto en
el ambito de comunicacidon interna como global, estrategias puntuales mediante campanas
que responden a las necesidades comunicacionales de la institucion. Los resultados obtenidos
de las auditorias demostraron que se requiere estrechar los lazos de relacion con los distintos
stakeholders, con el fin de que la institucion se dé a conocer en mayor escala, con mensajes
de impacto que estén alineados con la identidad de Yachay Tech.

Palabras clave: Stakeholders, Comunicacion interna, Comunicacion global, Identidad visual,
Identidad corporativa, Estrategia.



ABSTRACT

The present work demonstrates the diverse skills and knowledge acquired in
Organizational Communication and Public Relations, through an exhaustive communication
study of Yachay Tech. An internal and global communication audits are carried out to
understand the reality of the institution, its history, trajectory and current situation. Both
researches are at the starting point for presenting Yachay Tech, in both, internal and global
communication, specific strategies through campaigns that respond to the communicational
needs of the institution. The results obtained from the audits showed that it is necessary to
strengthen the relationship with their different stakeholders, so the institution could be known
on a larger scale, with strong messages which are aligned to the identity of Yachay Tech.

Key words: Stakeholders, Internal communication, Global communication, Visual identity,
Corporate identity, Strategy.
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INTRODUCCION

El mundo esta pasando por un momento en el que todo se mueve de manera rapida y
constante. Las TIC’s, redes sociales, noticias e informacién por doquier que, por un lado,
genera caos y confusion si no se sabe manejar de manera estratégica la comunicacioén en una
empresa. Y por otro lado, se tiende a olvidar que todo lo que se hace, los servicios que se
brindan o los productos que se crean son realizados por personas, para satisfacer necesidades
de otras personas.

El ruido comunicacional, es decir, el no tener claros los mensajes, lo que se desea
comunicar, a quién se desea comunicar y por qué, causa confusion y no llega con eficiencia
el mensaje deseado al receptor. El hacer las actividades comunicacionales de una empresa sin
un orden, sin un sentido y sin estrategias claras, como consecuencia, causa que sea un
nombre mas de los cientos de miles que estan ahi afuera en el mercado tratando de sobrevivir.
Por esta razon, se debe empezar de la esencia de la empresa, de definir su identidad, su razon
de ser, para que sea el punto de partida de todas las estrategias comunicacionales. De esta
forma todo se encontrara alineado, guiado a un mismo objetivo. Y, tendra un valor agregado,
que le haré sobresalir del resto.

La razon de ser de la cultura de servicio, son las personas. Por ende, una empresa en
todos sus ambitos y gestiones, debe preocuparse del bienestar de sus distintos publicos.
Cuando, en un medio en el que los mass media y las redes sociales parecen estar dirigiendo al
mundo, hay que recordar quién se encuentra detras: consumidores, competidores, empleados,
accionistas, proveedores, etc. Es decir distintos grupos de seres humanos. Al preocuparse
una empresa por el ser humano, las buenas acciones en combinacidén con una gestion
apropiada en comunicacion, seran palpables a la vista de los distintos stakeholders. Todo esto
se vera reflejado en la imagen como empresa, generando mas impacto, consumidores, buenas

relaciones con los distintos publicos, etc. En fin, se crea una empresa sélida y exitosa.



16

Por esta razon es importante regresar a las bases. En un mundo donde todo va tan
rapido y hay cambios constantes, la empresa debe recordar que todo se mueve bajo los
mismos conceptos, que simplemente se adaptan a la era en la que se encuentran. Jamas se
deben perder de vista los conceptos basicos y claves, ellos daran la pauta para generar

estrategias, solucionar conflictos, etc.

MARCO TEORICO

1. La comunicacion

(Qué es la comunicacion? Su término se origina del latin “comunicatio”. A su vez
esta palabra tiene su raiz en el sustantivo “comunico” que significa “formar parte”, es decir
participar de algo en comun. Tanto el verbo “comunicar”’, como su sustantivo
“comunicaciéon” vienen de la palabra “comunis” que esta directamente en castellano
relacionada a la palabra comunidad, y se basa en la relacion entre los individuos y en las
actividades que realizan de integracion e intercambio de informacion (Ackerman, et al.,
2011). El proceso de comunicacion implica la emision de un mensaje que contiene un grupo
de sefales, como gestos, sonidos, etc., con la intenciéon de darlo a conocer. Para que el
proceso de comunicacion sea completo, el receptor de este mensaje debe contar con las
habilidades para decodificar el mensaje e interpretarlo. Una vez que el receptor responde, se
convierte en el emisor y por ende el emisor previo, en receptor (Pérez, 2008).

En un acercamiento a la construccion del conocimiento cientifico, la comunicacion
surge como ciencia, conocida como epistemologia. La epistemologia es una de las normas
positivistas, existen algunas teoria positivistas aplicadas a la comunicacion, ya que las
personas son cambiantes (las sociedades, los grupos humanos, etc.). Aqui se debe aclarar que

toda teoria es valida porque posee un fundamento, pero también puede ser criticada, refutada.
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La comunicacion como ciencia, estd rodeada de teorias fundamentadas en distintos conceptos

e ideas por distintos pensadores.

Planteamiento de Platon, teoria de las ideas.

En primer lugar se toma en cuenta el planteamiento de Platén y su “Teoria de Ideas”.
El ser humano posee ideas antes de acercarse a la realidad. La serie de ideas que surgen de la
cabeza, se derivan a partir de un hecho. Aqui vienen la pregunta, ;Co6mo hacemos los seres
humanos para conceptualizar? Pues, los humanos tienen la capacidad de crear ideas, por ende
de crear la realidad. Por esta razdn, Platon propuso la “Nocion Ideal”. Es decir si no se tiene

la idea, no existe la realidad.

Aristoteles

Baso6 sus pensamientos en la observacion cuidadosa y se apega a las normas de la
loégica. Si se observa cuidadosamente, provienen las ideas. Para Aristoteles el objetivo debe
estar claro, es decir tanto estas observaciones como las ideas deben estar atadas a un objetivo
especifico para que se tenga coherencia. La observacion es metddica, quiere decir que se
apega a las normas de la logica. La observacion y construccion de ideas sirven para
comunicar y recibir informacion. Casi todo conocimiento se deriva de la experiencia, y por
ende la experiencia otorga significados. Por otro lado, Aristoteles plantea que se debe captar
el significado intuitivamente, esto quiere decir que a través de la observacion y la intuicion,

aprendemos de las cosas que nos rodean, se aprende del entorno.

Descartes y la filosofia moderna

“Pienso luego existo”, su filosofia se apega mucho al planteamiento de Platon.
Descartes esboza un pensamiento extremo, que genera dudas: “Pienso tanto que incluso lo
que veo esta sujeto a dudas”. El punto de esto es que te lleva a seguir investigando para

comprobar si lo que se piensa es lo correcto, siguiendo la “duda metddica”, que consiste en
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dudar de todo para encontrar respuestas pertinentes a los objetivos. Lo que marca el limite de
preguntas son los objetivos. Mientras mas seria la duda, mayor sera la incertidumbre de la
respuesta. Mientras tanto, se formula bien la pregunta, la informacion que se obtenga sera
mas clara.

Los componentes de la ciencia para Descartes esta divido en dos: 1. Elementos

tedricos, interpretaciones y 2. Elementos empiricos, hechos.

David Hume y la filosofia moderna

David Hume fusiona el mundo de las ideas con el mundo de lo intangible. Es el
representante de lo empirico. EI Empirismo es el conocimiento que proviene de los sentidos.
Asi, plantea la manifestacion de lo co-fisico: “la mente del sujeto viene en blanco”. Son los
hechos los que aclaran quién es quién, qué es queé, y de esta forma el conocimiento se da
gracias a los sentidos y lo que los mismos captan. También plantea la “causalidad” para

explicar su teoria, que a causa de iguales, la consecuencia es igual.

Kant y la filosofia contemporanea

Todo conocimiento que se posee proviene de la experiencia, de datos. Estas
experiencias estan constituidas por la experiencia humana (ideas, interpretaciones), en
especial por las formas priori. Las formas priori son aquellas anteriores a la experiencia y que
no depende de ésta. Acuerdos previos. Es la fusion de los sentidos con la condicion previa
(acuerdos intangibles). Este andlisis hace que lo social vaya a un plano mas cientifico. Kant
plantea que existen dos componentes para generar ciencia. 1. Movimiento, el hecho, la cosa u
objeto en si, fuera de la experiencia humana. 2. Fenémeno, es la vivencia, experiencia o lo
que ven los seres humanos. Mediante el fendmeno se encuentran las formas priori. La mezcla
entre el racionalismo y empirismo.

Alrededor de la comunicacion como ciencia también existen distintas teorias que

tratan de explicar desde distintos puntos de vista al fendmeno comunicacional:
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1.1.  Teoria general de la informacion

Con bases en la corriente positivista, dentro de la teoria general de la informacion,
existe un primer momento donde se trata de arreglar los “ruidos técnicos”. Por ejemplo, el
ruido semantico, se da cuando la persona no posee conocimientos sobre algunos términos que
contiene el mensaje. Se requiere que se cumpla el proceso de transmision de datos, que este
sea Optimo. Aqui, se transmite la informacion de manera unidireccional. Este proceso
comunicacional tiene tres elementos fundamentales: La fuente es de donde sale la
informacion, el primer actor en este proceso comunicacional. El cddigo, es la fuente de
estudio o investigacion. Sin el cddigo no podria existir este tipo de relacion unidireccional. Es
un sistema de reglas, el fundamento en relacion emisor-destino, el valor de transmision y no
de significado. El codigo debe tener una estructura de acuerdo a la lingliistica, debe tener
sentido. Un claro ejemplo del codigo, es cuando una persona llama por teléfono, el cddigo
viene a ser el nimero telefonico. Y el destino, a donde llega la informacion.

Dentro de la Teoria de Informacion, se encuentra la Teoria del Rendimiento de
Informacion, que no es mas que la transmision Optima de datos. Es un conductor que
transmite la mayor cantidad posible de datos o informacion en el menor tiempo posible y con

la menor cantidad de energia.

1.1.1. El Modelo de Shannon y Weaver
A partir de la Teoria de Informacion Shannon y Weaver crean este modelo a partir de
analizar pasos con todo lo anteriormente mencionado para que se aplique la teoria. El
propodsito de este modelo es la transmision eficiente del mensaje mediante la emision de un

conjunto de ruidos.
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Canal (medio
por el cual
\YEVEY

Fuente de Aparato
informacion transmisor

Destinatario NEL Aparato
como mensaje percibida receptor

Tustracion 1: Modelo de Shannon y Weaver, transmision eficiente del mensaje

Una vez planteado este modelo, también crean la “Teoria del Canal Ruidoso”,
misma que explica los impedimentos que no permiten la recepcion del mensaje. Se
dedican a prever que no exista ningun tipo de bloqueo para enviar el mensaje. Se debe
evitar la existencia de ruidos en el proceso de comunicacion. Y en caso de que
existan, solucionarlos. El valor del modelo estd enfocado mas en la transmision que
en el mensaje.

Weaver, como socidlogo, plantea que existen varios tipos de ruidos: 1.
Técnicos, 2. Semanticos, es decir a nivel de interpretacion. 3. Efectividad, en caso de
que el destinatario responde de una forma adecuada o esperada, existio efectividad.
En este caso, un ejemplo que se puede dar es cuando se envia un mensaje de texto, sin
ninguna falla técnica, en un segundo momento la persona a la que se envié el mensaje,
lo lee y responde de manera adecuada o de la forma que se esperaba y por ltimo
envia un emoji, una carita feliz. Entonces se ha logrado el propdsito de una

comunicacion fluida sin ruidos.
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1.2. Teoria mass media

Este es el proyectado mensaje a un colectivo, donde se pretende que el
mensaje se emita sin ruidos y que el publico emita una respuesta, una reaccién. En
esta teoria, se cuantifica la cantidad de respuestas, cudntas respuestas positivas se
obtuvieron al emitir cierto mensaje. Es una teoria que se basa muy de cerca con el
positivismo y con la manipulacioén, para que el receptor responda de la forma que se
espera. ;/Qué indica esta teoria? La comunicacidén empieza a ser vista como proceso
masivo de transmision de informacion. Dentro de este contexto surge la teoria
hipodérmica. Donde los medios de comunicacion se encuentran afuera, para
comunicarnos y mantener una estabilidad. Dentro de este contexto se pretende una
estabilidad social. Se orienta bajo la corriente “conductivista”. Cuando se reunen
caracteristicas que vinculan unos a otros, no los que diferencian, lo que vincula es una
generalidad. El objetivo aqui, es mantener un mismo interés, una misma finalidad.
Una de las situaciones que se pueden presentar es que el receptor no siempre responde
al emisor y al mensaje. Ya que la sociedad es un grupo de personas con pensamientos
y sentimientos individuales.
1.3.  Corriente empirico experimental — persuasion

Esta teoria ya va enfocada tanto al publico tanto con respuestas negativas
como positivas. Se envian mensajes cargados de persuasion y argumentos para
cumplir el propdsito marcado o propuesto.
1.4.  Sociologia de la Comunicacion

Esta teoria esta totalmente alejada del positivismo. Entra en la psiquis, y se
pregunta ;Qué hay detrds del proposito del comunicador? ;Qué pasa

psicolégicamente? Aqui, se toma en cuenta los antecedentes culturales, sociales para
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la construccion de un mensaje efectivo. ;Como queda el receptor y emisor después de

haber dado el mensaje? ;Cuales fueron las causas?, después del proceso total.

2. Comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional comienza desarrollarse en la mitad del Siglo XX,
después de la Segunda Guerra Mundial. Segun Andrade, se comienza a preocupar por la
forma de funcionar de los distintos fendmenos comunicativos, es en esta etapa que despunta
el desarrollo cientifico y por ende el estudio de la comunicacidn como una ciencia (citado en
Collado, 1991, p. 87). La comunicaciéon y su importancia, para las organizaciones, comienza
a tomar un sentido muy importante. En un medio en que todo estaba comenzando a
producirse de manera masiva, habia que ser diferente del resto y saber llegar a las masas, con
un mensaje claro.

Pero, ;qué es la comunicacion organizacional? Es toda la informacion que gira dentro de
una organizacion. Es el flujo de informacion organizacional que esta relacionada con los
objetivos y canales que posee organizacion entre los individuos que se encuentran trabajando
dentro de una empresa u organizacion. Como en todo proceso de comunicacion debe existir
una estrategia clara comunicacional para asegurarse que el publico objetivo reciba de manera
eficiente los distintos mensajes que se desea que recepte. Todo esto debe estar atado a
objetivos especificos, como se dijo anteriormente, asi se tiene un lineamiento de como,
cudndo y mediante qué canales se emitird la informacion deseada (Sagayo, 2009). La
comunicacién organizacional tiene dreas de enfoque: comunicacion interna, Relaciones
Publicas, Imagen e Identidad Corporativa, Comunicacion Global, entre otras.

Los publicos de una organizacion son un grupo de personas que tienen un interés en
comun relacionados especificamente con la organizacion. Por otra parte, los estudios y
andlisis deben centrar su investigacion en el campo de la opinidén de estos publicos, ya que

ellas son la expresion de la imagen de la organizacion. También, la individualizacion del
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mensaje debe estar de acuerdo al publico al que se esta dirigiendo, es decir segin el publico
el mensaje debe ser codificado de distinta manera. Asi, es muy importante la segmentacion
de los publicos. Identificando los publicos aumenta la efectividad del impacto, hay mayor
concentracion de esfuerzos y hay menor desperdicio de recursos. Entonces se debe entender
la diferencia entre publico interno y externo. El publico interno, son un grupo de personas
que pertenecen a la organizacion, son la fuerza laboral. El publico externo, son el grupo de
personas que interactlian con la organizacidon y no pertenecen a la misma ni al grupo de
colaboradores.

El publico externo se divide en:

e Publico efectivo real o actual — El que interactia con la organizacioén. Por ejemplo:
Proveedores.
e Publico potencial

e Publico mixto

La clasificacion general de los publicos se encuentra de la siguiente forma:

e Proveedores: Como su nombre lo indica, proveen de la materia prima para producir.

e Empleados o Colaboradores: Se encargan de producir, transformar los recursos a
servicios o productos. Encontramos a los empleados normales y directivos. Mandos
medios, supervisores, subgerentes y jefes.

e Consumidores: Empresas o personas que adquieren los productos o servicios quienes
revenden o el consumidor final.

e Instituciones: Gubernamentales, medios de comunicacion, educativos.

e Entorno social: Barrio, ciudad o pais donde esta situada la organizacion.

e Opinion Publica: Parte del publico dispuesto a reaccionar en interés del bien real o

presunto de una colectividad.
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e Stakeholder: Grupo de personas que podrian verse afectadas por las operaciones de

una organizacion y se relacionan permanentemente con la organizacion.

Cabe recalcar que no siempre son el equivalente a los publicos de una organizacion
porque depende del concepto de publico que se maneje.

La clasificacion de Stakeholders es la siguiente:

Primarios:

* Accionistas

* Empleados

*  Consumidores

* Proveedores

* Comunidad Local

Secundarios:

* Medios de comunicacion

* Administraciones publicas

«  Organos reguladores

* Organizaciones gubernamentales

* Sindicatos

*  Competidores

Hay que entender a los publicos y sus relaciones en la comunicacidon organizacional.
Como bien dices su nombre, si se desea comunicar a todo lo que estd relacionado con la
organizacion pues hay que conocer profundamente a los publicos. Asi, las consecuencias de
las acciones de una organizacion, no sélo le afecta a la misma, sino a su entorno. Hoy en dia
las empresas juegan un rol mucho mas importante que antes, sus actividades tienen un

impacto econdmico, ambiental, social tanto a nivel local y global.
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El beneficio de conocer a los publicos y relacionarse de la forma correcta con cada uno de
ellos facilita la mejor gestion de riesgo y reputacion, desarrolla también la gestion entre la
organizaciéon y los publicos. Se da una comprension del contexto financiero y nuevas
oportunidades estratégicas de negocio. Se informa, educa e influencia al stakeholder y al
entorno para mejora de procesos y toma de decisiones. Se incentiva la responsabilidad social
y el desarrollo equitativo. Y permite la combinacion de recursos, ya sean personas, dinero,

tecnologia, para que resuelvan problemas y se alcancen los objetivos.

Cinco etapas de relacion con stakeholders

Como se dijo anteriormente, debe haber una planificacion detrds en comunicacion
organizacional para llegar a los distintos publicos o stakeholders. A continuacion se muestra

5 etapas para generar una relacion con los mismos.

1. Pensamiento estratégico

Se debe identificar por qué uno u otro stakeholder, los objetivos comunes. Hay que
concretar y responder las siguientes preguntas:

(Por qué relacionarse?

(Con quién relacionarse?

(Alineacion estratégica (giro del negocio)?

(Para qué?

De esta forma se logra alinear los procesos y objetivos en comun.

Se los puede identificar por responsabilidad, es decir con quién se tiene
responsabilidad legal, financiera y operativa. Como los organismos reguladores. O por
otro lado, se puede identificar por influencia, con poder de decision formal para impulsar
o no el desarrollo de la organizacion. Por ejemplo, los accionistas. También por cercania,
es decir, aquellos de los que las organizaciones dependen de sus operaciones cotidianas.

Como la comunidad local. Por dependencia como los proveedores, familia o empleados.
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Por representacion, es decir una vez que se han identificado los grupos, hay temas

relevantes:

e Temas que producen impacto financiero.
e Politicas corporativas y compromisos existentes.
e Temas que organizaciones similares consideren relevantes.
e Temas que se consideren importantes como para movilizarlos a la accion.
e Temas que se consideren normas sociales y regulaciones.
Estos temas tienen etapas de madurez:
o Latente
o Emergente
o En consolidacion

Institucionalizado

O

2. Analisis y planificacion

Reunir informacion y desarrollar un plan de accion basado en sus propiedades
estratégicas y capacidades actuales.

Los pasos a seguir en esta segunda fase son:

1. ;Donde estamos ahora?
2. (Coémo gestionan otros este tema?
3. (Cuaéles son las expectativas de nuestros stakeholders?

4. (A donde quiero llegar con los stakeholders?

Todo esto ayuda a establecer los perfiles y prioridades de los representantes de
stakeholders. Se genera el plan de desarrollo de la organizacion y el stakeholder. Y se
desarrollan los compromisos de recursos y margenes de movimiento.

Factores calves para identificar el perfil de los stakeholders:
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e Qué¢ expectativas tienen los stakeholders

e Conocimiento del tema, en el giro del negocio que tanto sabe como les afecta
mutuamente.

e Legitimidad del representante de un stakeholder.

e Voluntad de participar

e Posibles impactos, ya sean negativos o positivos, del representante

e Contexto cultural, es decir sus circunstancias

e Escala geografica de sus operaciones

e (apacidad de relacion de los stakeholders

Factores claves para la relacion entre si:

e Conflictos de intereses (internos y externos) que podrian obstaculizar una relacion
exitosa.

e Posibilidad de utilizar/desarrollar los procesos, estructuras o paneles de
stakeholders.

e Escala geografica de la relacion.

3. Fortalecimiento de las capacidades de relacion

Asegurar que la compafiia y stakeholders tengan sistemas utiles para operar
exitosamente. Cudles son las barreras. Las personas y sistemas necesarios en esta etapa estan
listos. Aqui los problemas hay que tomarlos como fortalezas, se deben superar los problemas.
Es aqui donde se debe fortalecer la capacidad de respuesta de la organizacion. Considerar
también las limitaciones de recursos y requerimientos de cada stakeholder. Y fortalecer las
habilidades de las personas necesarias.

En esta etapa se pueden hacer paneles o focus groups. La diferencia entre ambos

radica en que el panel es una reunion formal conformada por maximo 7 personas donde se
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toman decisiones segun las ponencias de cada especialista y discusiones. Mientras que los

focus groups, son mas informales con un lider clave que dirige la reunion.

4. Proceso de relacion

En esta etapa se debe disefiar e implementar procesos que cumplan expectativas de los
stakeholders y los objetivos de la organizacion. Como reuniones, llamadas, foros. Abarca el
disefio de estructuras de gobierno y procesos de toma de decisiones o medida que la relacion
profundiza. Aqui hay colaboracién de ambas partes y se diseia y proyecta, se desarrollan los
canales estratégicos y tacticas para llegar al cumplimiento de objetivos. Los posibles
resultados que se obtengan aqui sirven para obtener informacidn, experiencias y perspectivas;
se mejoran las relaciones, hay confianza y transparencia entre las partes.

La definicion de los préximos pasos:

e Estudios de mercado

e Reuniones de grupo

e Investigacion de lideres de opinion
e Conferencia

Talleres

Se debe identificar los métodos de relacion:

En sintesis hacer acuerdos de confidencialidad al principio de una reunion y
establecer reglas y politicas. Que todo se encuentre en papel normado.

Y por otro lado se deben hacer planes de prevencion de riesgos, planes de
contingencia ante posibles crisis 0 en caso de que no se estén cumpliendo las expectativas

con los proveedores.
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5. Actuar, revisar e informar

Actuar significa traducir nuevos conocimientos y acciones y saber que los proveedores lo
conozcan.
Se plantean objetivos SMART:
S — “Specific”
M — Medible
A — Alcanzable
R — Relevante
T — Ajustables en el tiempo
De esta manera, planteando estos objetivos se puede prever qué va a ocurrir, como,
cuando, quién. Informes que generan impacto mediante: desempefio, acciones, decisiones y

percepciones.

Entorno de una empresa

Entorno es todo lo que rodea, el conjunto de elementos externos. Las empresas no son
entes aislados, existen en un entorno que las afecta y al que responden. El entorno esta
formado por la locacion fisica, la competencia y la comunidad local. Toda organizacion
depende de su entorno y la empresa debe adaptarse para lograr sus objetivos. EI ambiente
externo es el sistema de nivel superior, en el que se inserta la empresa y estd formado por
aquellos factores o fuerzas variables que influyen directa o indirectamente en los procesos de
gestion. Depende de la capacidad de la direccion para analizar y predecir la forma cémo el
entorno afecta a la compaifiia. El entorno representa el medio externo de la empresa y puede

ser segun lo indica Webster’s Dictionary:

a. Las condiciones ambientales o fuerzas que “influyen o modifican”

b. Condiciones naturales
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Niveles de entorno

Micro — entorno: Formado por variables sobre las que la empresa puede influir o
actuar de alguna manera.

Macro — entorno: Variables que influyen en la organizacion y €sta no puede controlar
aunque suelen ser muy poderosas y tienen un efecto decisivo sobre la organizacion. Sus
factores no guardan una relacion causa — efecto.

Entorno general: Marco global, factores econémicos, socioculturales, tecnologicos,
politicos y legales. La empresa no tiene capacidad de control sobre los fendmenos de este
entorno.

Entorno especifico: Entorno mas proximo a la actividad habitual de la empresa, sector
o industria en la que la empresa desarrolla su actividad. La organizacion tiene cierto control.

Factores: clientes, proveedores, actuales competidores potenciales y productos.

Fuerzas que influyen en la empresa

Fuerzas indirectas:

e Economicas como el desempleo o la inflacion.
e Socioculturales

e Internacionales

e Tecnologicas

e Medioambientales

e Politicos y legales

Fuerzas directas:

e Clientes
e Competidores

e Proveedores
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e Recursos Humanos

Seleccion de Publicos

Es importante cumplir con las expectativas. Para realizar un plan hay que saber el giro
del negocio, objetivos, stakeholders. Por otro lado, para hacer un mapa de publicos depende
del giro del negocio y el plan que quiero realizar. Para Capriotti es importante tener un buen
canal de comunicacidon y mantenerlos informados. Y como manejar a cada uno de los
publicos y mantener un feedback. Dependiendo del tipo de relacion que tengo se formaran los
publicos. La unificacion de publicos se da segun el grado de relacion. Se deben establecer
esos niveles de relacion. La misma organizacion debe definir los criterios para la calificacion

del nivel de relacion.

2.1. Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas estan encargadas de comunicar, a todos los publicos
objetivos de la empresa o stakeholders los valores de la marca. Las marcas se sitian en
espacios de interaccion entre grupos sociales y organizaciones; todas estas circunstancias
conducen a dar el mayor protagonismo a los contenidos de dichos valores, su desarrollo,
simbolismo y aplicacion en los procesos de comunicacion de las compaiias y
organizaciones. Debe atender al cambio y mejora de la realidad empresarial, la gestion
global y el conjunto de estos procesos comunicativos.

Por esencia, las RRPP han estado preocupadas por la Imagen de la empresa y de
sus marcas, tiene que saber cudl es el feedback de los distintos grupos de interés, qué
estan diciendo y cémo estan reaccionando mis clientes, consumidores, accionistas,
colaboradores, la competencia, etc. Es por eso la fuerza y poder de las redes sociales, los
consumidores ya no s6lo esperan comprar, sino ser parte de la experiencia, hay una
relacion de ti a tu entre consumidor y marca, muy fuerte, la marca quiere ser parte de la

vida del consumidor. Por eso también se debe cuidar el clima laboral, al publico interno,
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porque si ellos estan alineados con los valores y el compromiso de la Institucion, pues lo
reflejard al cliente, al consumidor y de la misma forma habra una retroalimentacion
positiva al trabajador. Todo consiste en comunicar, y comunicar bien, que exista una
relacion de ambas partes, una retroalimentacion (Lopez, 2016).

(COomo se desarrollaron las Relaciones Publicas? ;Cuales fueron los factores que
impulsaron el desarrollo de esta carrera? Estas son algunas de las preguntas que nos
podemos llegar a realizar en cuanto al querer adentrarse y conocer el contexto historico
de las Relaciones Publicas, para asi comprender todo lo relacionado con esta profesion en
la actualidad y el rol que desempenia dentro de la sociedad y sobretodo el rol que
desempetia en el Ecuador esta carrera. Las Relaciones Publicas son lo que son el dia de
hoy por lo anteriormente dicho, su contexto historico, por factores sociales, economicos y
politicos que influenciaron en su crecimiento.

En el 4mbito social ocurrieron muchas cosas las cuales influenciaron al desarrollo
de las Relaciones Publicas como en la educacion, insercidon profesional y creacion de
asociaciones. Segiin Abendafio, Carrion, Landa, Riofrio, Romero, Soto y Valarezo (2010)
a partir aproximadamente de los afios cuarenta comenzo a manifestarse esta carrera pero
con nombres como relaciones sociales o convencionales, y no Relaciones Publicas como
tal. Después en los afios sesenta el Embajador del Ecuador ante la ONU, José Vicente
Trujillo, puso en marcha la ensefianza de las Relaciones Publicas al proponer a un
instituto llamado “Instituto Speedwriting” que ensefiara mediante seminarios de esta
disciplina, que empezaron en Guayaquil y luego se ampliaron a Quito. De esta forma
fueron evolucionando los estudios y el interés en esta disciplina; en la Universidad de
Guayaquil en la Escuela de Ciencias de la Informacion se incluyd definitivamente en el
pensum la materia de Relaciones Publicas, y de la misma forma ocurre en Quito en la

Universidad Central. La CIESPAL (Centro Internacional de Estudios Superiores de
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Comunicacion o Periodismo para América Latina). En los anos ochenta existe un mayor
crecimiento de esta carrera gracias al Instituto Tecnolégico Equinoccial el cual habia
aportado de forma técnica y académica para toda persona interesada en convertirse en
relacionista publico al principio con una tecnologia y a partir de 1986 ya se entregaba el
titulo de licenciatura a los estudiantes de esta carrera al cursar los 4 afios, ya que la ITE se
convirti6 en Universidad Tecnologica Equinoccial. Fueron Jorge Dousdebes, Director de
la Escuela de Relaciones Publicas, y Luis Guadalupe, quien formaba parte de la
Secretaria de Informacion en el gobierno de Hurtado, lo que realizaron un nuevo pensum
para darle mayor categoria tanto a las Relaciones Publicas como a la Publicidad
(Abendano, et al. 2010). Entre los noventa y el afno 2000 hubo la apertura de muchas
universidades en su mayoria privadas, las cuales ayudaron mucho mas al crecimiento y
conocimiento de esta disciplina al presentarla y ofrecerla como una especializacion.

Dentro de lo que es la insercion profesional, los relacionistas lograron ejercer
dentro de ong's y organizaciones privadas pero es importante mencionar que no ha sido
facil ya que se habia invadido el campo ocupacional por gente de mercadeo, negocios,
publicidad, etc., quienes por falta de conocimiento e importancia de las Relaciones
Publicas introducian en sus labores responsabilidades pertenecientes unicamente a esta
disciplina.

Las creaciones de asociaciones comenzaron en el afio 1986 con el fin de proteger,
fortalecer, agrupar y darle la importancia que se merece a todo relacionista publico y a la
carrera como tal. En el afio anteriormente mencionado hubo la apertura de ANREA,
Asociacion Nacional de Relacionistas Ecuatorianos, pero duré solo dos afios y
desaparecio. Después en 1995, sin lograr inscribirse en el Ministerio de Bienestar Social,
lo cual causé igualmente su desaparicion, se tratd de crear una asociacion con estudiantes

que habian egresado de la UTE. Y finalmente en el afio 2002 aparece ARPCOE, la



34

Asociacion de Relacionistas Publicos y Comunicadores Organizacionales, ya reconocida
por la CONFIARP, al cual le interesa velar por que se ejerza correctamente las
Relaciones Publicas, y de esta manera evitar que otras profesiones que quieran tomar su
lugar sin darle la importancia que se merece. Por ejemplo, se sabe que hubo una pugna
constante entre periodistas y relacionistas publicos por las funciones que cumplian en las
oficinas estatales; los periodistas aseguraban que dichas funciones se debian realizar por
ellos porque incluso estaban amparados por la ley, de la cual se hablara mas adelante
(Abendano, et al. 2010).

El ambito econdmico, se puede decir que fue otro factor para el desarrollo de las
Relaciones Publicas ya que desde hace un tiempo han influenciado los procesos de
globalizacion, mas tecnologia, aumento de empresas transnacionales en el pais, lo cual
afecta directamente a la economia y aunque no lo parezca, a la Relaciones Publicas
también, dentro de la historia la época petrolera y el crecimiento de negocios.

En los afios setenta se vino la época del petroleo en el Ecuador y con ella muchas
empresas multinacionales petroleras, las cuales al ser extranjeras ya tenian un concepto
mucho mas avanzado de las Relaciones Publicas y ya conocian con mayor profundidad la
importancia de las mismas en comparacion al Ecuador que estaba todavia en pafiales en
este tema. Es por esto que hubo un crecimiento de esta disciplina al abrir oficinas de
Relaciones Publicas para estas multinacionales porque necesitaban desarrollar actividades
para relacionarse con los medios de comunicacion, asi también influyendo en la opinion
publica para generar una buena imagen y simpatia acerca de la explotacion petrolera. El
boom petrolero al generar méds empresas generaba mas demanda de profesionales en
Relaciones Publicas ya que se requeria un departamento que gestione las relaciones entre

las diferentes empresas y sus publicos, tanto los internos como externos, generando
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confianza y como anteriormente dicho buena imagen. Es una forma inteligente de seguir
creciendo como empresa (Islas, 2005).

La politica también fue un factor importante que influencié en el crecimiento y
desarrollo de las Relaciones Publicas. Con el fin de la dictadura y el inicio de la
democracia en el afio 1979 las cosas cambiaron, hasta las actividades de los relacionistas
publicos quienes en un principio estaban destinados a solamente realizar boletines de
prensa tras una conferencia o a los medios de comunicacion, pero en la década de los 60
en el gobierno de Velasco Ibarra las funciones de las personas que ejercian las Relaciones
Publicas cambiaron. El Dr. Ibarra, incorpor6 la Radio Nacional del Estado, e hizo que la
sala de prensa evolucione con nuevas funciones y a su vez las dos trabajen en conjunto
para coordinar actividades de la presidencia. Ademas se cred la Secretaria Nacional de
Informacion Publica, de esta forma todo el poder Ejecutivo ya ejercia sus funciones de
Relaciones Publicas con personal y oficinas para dicha funcion, entre 1972 y 1974.

En la década de los 50 ya se ejercian las Relaciones Publicas pero mediante
periodistas quienes estaban a cargo de cumplir dichas funciones, siguiendo un patron
norteamericano ya que estudiaron a algunos personajes acerca de la comunicacion.
Incluso lograron que se hiciera una nueva ley de comunicacion llamada Ley del
Periodista la cual manifestaba que solamente un periodista podia cumplir las funciones de
Relaciones Publicas. Y en el afio 1966 se expidio otra ley de Defensa Profesional la cual
indicaba que los periodistas podian manejar la Direccidon de Departamentos de
Informacion de toda institucion, incluso publicas, y para 1975 se publica un Decreto (N.
779-13) el cual dice que las funciones de Relaciones Publicas las debe cumplir y manejar
un periodista (Abendafio, et al. 2010).

Hubo muchos motivos tanto sociales como politicos y econdémicos que impulsaron

el desarrollo de las Relaciones Publicas en el Ecuador y gracias a todos esos procesos,
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leyes, etc., esta disciplina es lo que es en la actualidad, y comprender a esta profesion
dentro de nuestra realidad nacional. Por supuesto que aun tiene mucho que crecer ya que
todavia se dan casos en los que departamentos como el de mercadeo maneje funciones
que son propias de Relaciones Publicas o que las empresas y diferentes organizaciones
entiendan que la comunicacion debe existir entre ellos y sus publicos para generar una
buena imagen, responsabilidad social, etc., y comprendan que al final del dia eso también
genera impacto en la situacion econémica de cada empresa aunque parezca que no estan

ligadas (Lopez, 2016).

3. Identidad, imagen y reputacion

El término “identidad”, etimoldgicamente viene de la palabra idem, lo cual significa:
idéntico a si mismo. Y asi partimos de las bases para entender con mas profundidad a esta
palabra y lo que engloba. Identidad, lo que la empresa es, su esencia, su ADN. Asi de
sencillo y practico; y estd compuesta por tres parametros, que conforman esta esencia: qué es,
qué hace y donde estd. Explicando un poco mas a fondo, la identidad de una empresa se
conforma, cuando se sabe quién o qué es; qué hace, cudl es su finalidad o para qué sirve y
donde estd, su lugar u origen, de donde vino. Estos tres pardmetros forman una sola esencia o
ADN que lo llamamos “identidad” en este caso de una empresa que por supuesto también es
aplicable en una marca y tiene el mismo concepto. Se debe entender que una vez que
sabemos cudl es la identidad de una empresa u organizacidén mediante estos tres vectores que
son la cultura, accion y comunicacion, podemos construir una Imagen, por ende se entiende
que no es posible que exista una imagen sin la identidad ya que la primera es como
consecuencia o resultado de la segunda y a su vez se compone de cinco componentes que

completan la idea de esta unidad, para poder hacer un trabajo muy retador para un DirCom, la
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implantacion de esta imagen ahora corporativa para formar una imagen y toda una empresa u
organizacion.

Uno de los componentes, es la” identidad verbal”, el nombre (bidireccional) primer
signo que compone ¢sta identidad de la empresa o marca como tal que va a ser el primer
factor que lo diferenciard del resto de empresas o marcas que existen en el mercado, se
caracteriza por su originalidad y el resto de signos, unidireccionales seran los colores,
simbolos y logos.

El segundo componente, es la “identidad visual”, mismo que abarca todas las
comunicaciones y formas en codmo se manifiesta la empresa; entendiendo que alrededor del
nombre gira la marca y alrededor de ésta gira el sistema grafico que estd comprendido por los
logos, simbolos y colores. Es muy importante la identidad visual ya que es lo que facilmente
se recuerda de una marca o empresa, cuando se habla de identidad corporativa la mente lleva
enseguida a estos simbolos. Son cada vez mas abstractos y figurativos con el fin de que sean
mas facil recordarlos ya que pertenecen a un mundo de percepciones y lo importante aqui es
que estas percepciones vienen por parte de nuestros publicos que ahora son mas criticos
porque estan predispuestos a juzgar segin sus experimentaciones, mas allad de una marca de
la empresa en general como un ente responsable de todos sus publicos; por esto lo visual
debe ir atado a las sensaciones vividas por los consumidores.

En tercer lugar esta la “identidad cultural”, todo tipo de conducta que sea percibida
por un cliente o consumidor dentro de una organizacion, desde el trato con una recepcionista
hasta qué tan limpio estd el lugar fisico, todo esto comunica, pero no mensajes sino la
conducta, que es una parte fundamental dentro de la identidad y es muy importante porque
tiene trato directo con la gente, sus experiencias vividas dentro de la organizacion de lo cual

dependerd futuras decisiones del consumidor.
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La “identidad objetual”, por otro lado son las formas, literalmente, de los objetos que
estan identificados con la empresa, cada objeto en particular como un escritorio, sillas, etc.,
forman parte de toda una identidad e incluso cuando estos son reconocidos de un solo
vistazo, como una sola unidad, pues tiene definitivamente éste tipo de identidad, lo cual
empezd con la percepcion del objeto en si.

Por altimo estd la “identidad ambiental”, es toda la arquitectura, el espacio que
engloba a todos los objetos, conductas, etc., que forman parte de una organizacion. Lo
arquitectonico siempre comunica en funcion de lo que la empresa es, es por esto que es una
identidad mas ya que tiene que estar en armonia con el resto de identidades que forman un
todo.

La Implantacion de la Identidad Corporativa debe ser un proceso logico que refleje de
forma coherente lo establecido como Identidad de una empresa, toda esta esencia de lo que es
la empresa junto con el Plan Estratégico de la empresa, como se va a lograr cumplir con la
mision y vision de la Institucion como tal, separando lo Organizacional de lo Mercadologico,
teniendo objetivos especificos y generales claros, el pensar en una logistica es decir como va
a estar dividida esta empresa sus departamentalizaciones, presupuesto, etc., segmentaciones
de publicos y preparacion de materiales y tener en cuenta que se deben hacer pruebas
pertinentes a lo anteriormente planteado para poder ver resultados y se implementan estos dos
vectores y con el tiempo y constante control de los feedbacks, se logrard medir los resultados
y su evolucion como empresa.

Se debe tener muy claro que la Imagen de una empresa esté reflejada por la esencia
de la misma, que es la Identidad, lo que es la empresa y esto es lo que la diferencia del resto
de empresas en el mercado y es la base para la Implementacion de la Imagen Corporativa, y
saber comunicar lo que soy y controlar que las percepciones que tienen los diferentes

publicos sean los reales, vayan de la mano con mi identidad.
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La identidad, es la esencia de una empresa, si no se logra establecer o identificar qué o
quién es, qué hace y su origen o lugar pues simplemente jaméas va a tener una imagen
disefada y sin esto no se puede controlar las percepciones que tiene la gente o tus publicos de
ti, es como hacer castillos en arena, debe siempre haber una base solida que sean los
cimientos de tu empresa y asi lograr crecer, generar excelentes servicios o productos y ser un
beneficio para la sociedad.

En estos tiempos en que nada es nuevo, en que todas las empresas tienen una crisis de
identidad, un tiempo en el cual incluso las personas carecen de identidad, un tiempo en el que
todos estan desesperados por vender masivamente, donde todo tiene un significado y a la vez
no significa nada, careciendo de sentido, de motivo alguno, de esencia, frescura, originalidad,
sensacion, razén y ser. Nos encontramos en tiempos complicados, donde hay mucha
comunicacion, pero no hay conocimiento. Son épocas en las que encuentras de todo, pero
nada parece satisfacer lo suficiente, cada vez se quiere mas de algo, lo que sea. Todos
comunican algo, todo el tiempo, mediante paginas web, redes sociales, status, likes, hashtags
por doquier. Lo unico que se escucha en cierto punto del dia todos los dias es bulla, ruido. Un
ruido constante que comunica siempre lo mismo: vender mas. De la forma que sea,
“coOmprame”, “dame like”, “sigueme”, “comparteme”. Todo este ruido se manifiesta de
distintas formas, vallas, comerciales en la radio, television, Facebook, Instagram, Waze,
juegos, apps, y la lista es interminable. Si se escucha con atencion y se esta completamente
consciente un dia, lo Gnico que se obtiene como conclusion es la desesperacion de vender, en
infinidades formas. Se siguen modelos ya establecidos por compafiias exitosas que son
duefias del mercado mundial, en cualquier industria encontraremos este tipo de empresas.
Pero no siguen unicamente los modelos estratégicos (que por cierto funcionan), sino los
mensajes comunicacionales también, su identidad pero con distintas palabras, lo cual viene a

hacer exactamente lo mismo. Imitaciones, tomando distintas formas. Por esta razén, no hay



40

que sorprenderse del hecho que casi todos los dias se estrenan nuevas peliculas, que te
divierten durante un par de horas y las echas al olvido, o en los distintos canales de tv paga
que aparecen cientos de nuevas series que no llegan ni a la segunda temporada y desaparecen
en su gran mayoria. En este caso especifico, ;cudl vendria a ser el problema? Pues imitar a
una excelente serie que tuvo éxito, darle otra forma, basicamente la misma trama, distintos
personajes y listo, hacer lo mismo con 100 series a la vez y pensar que daré resultado. Esta
€poca en que hasta el arte cinematografico ha perdido ese arte, justamente, da a pensar que se
necesita algo mas, que algo debe cambiar. Es asi que las empresas deben analizar la
importancia de la identidad, marca e imagen corporativa, y cOmo estas se complementan,
para que exista el sentido de autenticidad e individualidad que hace de una empresa, marca y
producto un rotundo éxito.

Asi de sencillo y practico la identidad estd compuesta por tres parametros, que
conforman esta esencia: qué es, qué hace y donde esta. Emil Ratheanu en 1907 entiende que
todos los valores y conceptos que estan alrededor de una empresa son el éxito intangible, la
esencia, que materializada e identificada visualmente de una forma unificada le brindaria a su
compaiia AEG un éxito y giro de 360 grados; pero la identidad corporativa nace en la edad
media, cuando mediante el uso de la marca usando el lenguaje herdldico, un sistema de
comunicacidbn que pertenecia a linajes, representados en escudos, asi la marca que
representare a cierta familia u origen eran usados para garantizar la calidad de sus
manufacturas, naciendo asi el concepto de identidad corporativa (Costa, Garcia, et al., 2005).
La identidad de una empresa o persona se tiene clara cuando se sabe concretamente primero,
quién o qué es, segundo qué hace, cudl es su finalidad o para qué sirve y tercero donde esta,
su lugar u origen, de donde vino (Costa, 2004). Estos tres parametros forman una sola esencia
o ADN que lo llamamos “identidad” en este caso de una empresa que por supuesto también

es aplicable en una marca y tiene el mismo concepto. Se debe entender que una vez que
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sabemos cudl es la identidad de una empresa u organizacion mediante estos tres vectores que
son la cultura, acciéon y comunicacién, podemos construir una Imagen, por ende se entiende
que no es posible que exista una imagen sin la identidad ya que la primera es como
consecuencia o resultado de la segunda y a su vez se compone de cinco componentes que
completan la idea de esta unidad, para poder hacer un trabajo muy retador para un DirCom, la
implantacion de esta imagen ahora corporativa para formar una imagen y toda una empresa u
organizacion. La identidad, es la esencia de una empresa, si no se logra establecer o
identificar qué o quién es, qué hace y su origen o lugar pues simplemente jamas va a tener
una imagen disefiada y sin esto no se puede controlar las percepciones que tiene la gente o tus
publicos de ti, es como hacer castillos en arena. Debe siempre haber una base solida que sean
los cimientos de tu empresa y asi lograr crecer, generar excelentes servicios o productos y ser
un beneficio para la sociedad. El propio ser de la organizacion, su propia personalidad, lo que
les diferencia a las compaifiias una de otras, esa es la identidad que se manifiesta en dos
rasgos: fisicos y culturales. Se debe entender que en la identidad vamos a encontrar los
fundamentos de la concepcion filosofica, misma que incorpora los valores de la organizacion
y su responsabilidad social que son elementos que sustentan a la Identidad como tal. Hay tres
factores fundamentales de la identidad: cultural, objetual y ambiental (Costa, Garcia, et al.,
2005). Las empresas, los servicios, productos, etc., se comportan igual que los pueblos, las
personas y sus historias que dan lugar a su cultura y que a su vez moldean su carécter y crean
su individualidad.

Entonces, la identidad cultural son las emociones, los sentimientos, esa
“espiritualidad” que esté ligada a la empresa, producto/servicio. Este es el punto de inflexion,
aqui se pone el corazon y el sentido, recordando que los buenos sentimientos, y la humanidad
nunca pasaran de moda. La identidad objetual, son todos aspectos visuales y estéticos

definidos por la personalidad corporativa. Y la identidad ambiental, es el lugar fisico, ese
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espacio en el cual se le hace vivir la experiencia Unica al consumidor, esa experiencia que
refleja tu esencia tu caracter inico mediante estimulos sensoriales.

La marca, por otro lado, tiene un desarrollo importante. Cuando comenzd el
intercambio de bienes, productos, entre otro, la marca era simplemente un dato que
relacionaba de donde venia el producto. En una segunda etapa, durante la revolucion
industrial adquiere un sentido de pertenencia de un titular para evitar estafas. En un tercer
momento, cuando se producia de manera masiva, a la marca se la debia registrar, de ahi el
distinto “R” (Costa, Garcia, et al., 2005). Pero continuaba siendo s6lo una mera sefal, un
nombre que indicaba que ese producto era de tal o cual empresa, mercader, etc. Solo en el
siglo XIX, gracias a la publicidad, que le comienza a dar un mensaje comunicacional a las
marcas, una promocion diferenciada, les dio un giro, un sentido, y ademas fue la creadora de
necesidades. En medio de toda esa compleja red de comunicacion se da paso para la creacion
del marketing. La marca no era mas, antes de todo este desarrollo y proceso, que un marcaje
(Costa, Garcia, et al., 2005). Esta necesidad del hombre de ilustrar y comenzar a hacer
representaciones graficas y reproducciones de la realidad, se remontan en la prehistoria. Se
tienen cuevas y cavernas llenas de jeroglificos y “marcas”, como la Cueva de Altamira en el
norte de Espafa, que permiten saber que alguna vez hubo un asentamiento humano que dejo
representaciones graficas de su realidad en aquellos tiempos. La fotografia, pintura, y en
general el arte es una muestra de esta representacion y marcas que desean dejar los seres
humanos en el mundo. Lo interesante es estas ganas de mediante estos rasgos y marcas, las
ganas del hombre por dejar su rastro, personalidad, que al fin y al cabo es una manera de
comunicarse. A su vez esto le da paso a la identidad visual, que no es mas que esta accion de
marcar (Costa, Garcia, et al., 2005). Pero la marca necesita de un correcto manejo y gestion.
Para que esta se materialice, no se pueda falsificar, y llegue a ser mas que una figura o

representacion “bonita” puramente superficial, debe haber detrds una excelente cultura de
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servicio que le permita al consumidor vivir la experiencia que la marca le ofrece. Poder vivir
la experiencia, emociones y sensaciones, deja una huella en el consumidor y eso es
irrepetible. Le lleva a otro nivel a la marca, de ser puramente un atractivo estético a un nivel
de funcionalidad (Costa, Garcia, et al., 2005).

La imagen es la percepcion que los publicos tienen de la compaiia por lo tanto
cuando se da una percepcion erronea de la identidad, de lo que es la compaiiia, hay una
desviacion de la imagen, por tanto de la realidad de la compatfiia. El resultado de lo que la
empresa es y como lo comunica da lugar a la Dimension de la Imagen que tiene que ver con
como los publicos ven a la empresa, como perciben su identidad (Capriotti, 1999). Como
hacer para que mi empresa sea percibida como yo quiero que lo sea. Es como los publicos
perciben a la organizacion, esta percepcion es un concepto de la empresa que se forman los
publicos después de haber recibido e interpretado ese caudal de informacion que emite la
compaiiia, entonces es la manifestacion de esa opinion de los distintos publicos acerca de la
empresa. La imagen representa, la historia de la empresa, asi mismo lo que la empresa ha
comunicado de manera intencional y no intencional, lo que otras personas o publicos han
comunicado acerca de la misma de manera oral o escrita y lo que personajes con cierta
influencia han hablado acerca de la empresa (Costa, Garcia, et al., 2005). La reputacion e
imagen de una empresa es sumamente importante, siempre debe ser cuidada.

Por otro lado, segun el Foro de Reputacion Corporativa, la reputacion es “El conjunto
de percepciones que los grupos de interés tienen sobre el comportamiento de la empresa”. De
esta forma la reputacion corporativa es simplemente el resultado de una suma de acciones y
del comportamiento que ha desarrollado una empresa en el tiempo. Asi, gestionar la
reputacion implica gestionar “la realidad” de la organizacion y que a su vez esta gestion sea
percibida por stakeholders, mediante su comunicacion y la accién del departamento de

RRPP. Hay que mantener en cuenta que el rol de la reputacion es la alineacion entre la
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promesa y la experiencia de marca, en conjunto con un buen concepto y plan de accidén en
cuanto a la Responsabilidad Social. Las marcas con una buena reputacion son competitivas
porque tienen consistencia y coherencia con su promesa, y tiene que ver mucho también con
las demandas y expectativas que la sociedad y los grupos de interés hacen a las

organizaciones, incluso a los profesionales (Lopez, 2016).

4. Comunicacion interna

En los ultimos tiempos se ha visto que las organizaciones cada vez se preocupan mas
de los publicos, su impacto, el conocerlos e identificarlos. Pero atn falta investigarlos con
mas profundidad ya que nos sélo consiste en saber identificarlos y lo que opinan o coémo se
relacionan con las organizaciones, va mas alla, la base de todo esto es saber e investigar su
proceso de formacion. A lo largo del tiempo se ha cometido el error de sélo centrarse en la
creacion de mensajes, tomando en cuenta el papel de emisor como comunicacion empresarial
y no han tomado en cuenta ni se han puesto a pensar en el que recibe ese mensaje, el receptor
(los publicos), en como se decodifican y perciben estos mensajes, s6lo miden los resultados
como la imagen que tienen los publicos de la organizacién o el efecto que tuvieron los
mensajes en ellos. Hay que tener muy en cuenta que la imagen de una empresa u
organizacion se forma en los publicos, por ende, el éxito de la misma. Para lograr obtener
este éxito y un excelente plan de comunicacién interna se debe estudiar y entender
profundamente la formacion de los publicos internos, la relacion del individuo con la
organizacion, la estructura de publicos de una empresa u organizacion y la infraestructura de
los publicos en éstas. Solo de esta manera se llega a comprender y conocer como actian y
relacionan en funcidon con la organizacién, como perciben y reciben mensajes, como le

perciben a la empresa como tal.
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Realizar comunicacion interna y planificarla no resulta tan facil porque el publico
interno, el publico objetivo, es mucho mas critico que el externo ya que conoce de cerca a la
organizacion, tanto sus defectos y carencias como sus virtudes, por lo tanto puede ser
desafiante y bastante desconfiado. Entonces, un plan de comunicaciéon bien planteado que
vaya de acuerdo con los valores, vison y mision de la organizacion, donde hay
retroalimentacion de los hechos y esté respaldado por un grupo de comunicadores internos.
Para conseguir esto, se debe realizar una profunda investigacion acerca de la realidad
comunicacional por la que esta atravesando la organizacion y por supuesto realizar el debido
analisis de los resultados y asi detectar las carencias comunicativas para realizar la debida
propuesta de plan de comunicacion interna donde se establecen estrategias y tacticas con
herramientas de comunicacion para poder solucionar los problemas que se hayan identificado
en la investigacion y lograr cumplir con los objetivos propuestos en dicho plan (Etkin, E.
2008). Se debe tener en cuenta que una organizacion debe contar con gente que confie en sus
superiores y esto no se puede lograr si un el plan de comunicacion tiene mensajes diversos
los cuales no llegan a los colaboradores y no dan como resultado una retroalimentacion.
Justamente para realizacion de un buen plan de comunicacién interna se deben cumplir con
cinco instancias: pre-diagnostico, diagnostico, planificacion, ejecucion y seguimiento.

El pre-diagnostico consiste en un primer contacto o acercamiento de la organizacion
para obtener informacion de la misma que serd fundamental para el trabajo de auditoria que
se debe realizar para encontrar las falencias o problemas comunicacionales. Se debe conocer
el origen de la organizacion y su sector industrial, mision, vison, valores y filosofia de la
misma, su posicionamiento en el mercado y por supuesto tanto sus clientes como sus
potenciales clientes, estructura organizacional, cantidad de empleados, distribucion
geografica, perfiles profesionales, como se compone el area de comunicacién interna y

desarrollo de la misma, los canales activos, entre otras. Por otro lado si se desea implementar
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un canal, se deberia investigar lo anterior y saber donde detectan necesidad de apoyo en lo
que respecta a comunicacion, qué areas desearian difundir informacion, y qué informacion es
la desearian difundir, y si el canal que se desea implementar puede obtener la
retroalimentacion del personal. Y por tltimo se debe conocer lo siguiente acerca del publico
interno: las actividades que realizan normalmente, si han recibido capacitacion y de qué tipo,
las actividades recreativas que se realizan y si existen movimientos sindicalistas dentro de la
organizacion y su frecuencia. Como se puede ver es informacion general importante que se
requiere antes de una investigacion.

El diagnéstico se lo realiza a partir de una vasta investigacion y el detectar los
problemas comunicacionales de la organizacion asi también como sus fortalezas y
debilidades. De los resultados que se obtengan dependerd el plan de comunicacion, y se
podran establecer acciones para resolver los problemas comunicacionales. “Mirada general
de la situacion de comunicacion en un momento dado” (Etkin, E. 2008). En esta instancia se
detecta las necesidades de comunicacion interna que puede tener una empresa, asi como
identifica a los publicos por perfiles y puede verificar como son los procedimientos. El
diagnostico tiene como objetivo, detectar las necesidades especificas comunicacionales,
obtener opinion del publico interno acerca de lo que se espera de la comunicacion dentro de
la organizacion y su critica al respecto, apoya a la gestion de la organizacidén comunicando
objetivos, etc.

Existen cuatro tipos de diagnostico por grados: amplios y especificos. Dentro de los
amplios se encuentra la investigacion d clima interno y la auditoria de comunicacion interna.
La investigacion de clima interno evalia y mide sentimientos y percepciones, como
relaciones interpersonales, desempefio y nivel de participacion. Qué se piensa de los
integrantes de la compaiiia, lo que provoca ambientes de mal humos, etc. Se sondea también

temas como la remuneracion, los beneficios que se obtiene por parte de la empresa, seguridad
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y temas de recompensa y reconocimientos; es decir aqui no se evalia la percepcion de
politicas de gestion, procedimientos y mas. La mayoria de investigaciones son mediante
encuestas de preguntas cerradas y focus groups, para identificar el nivel de motivacion del
personal, de haber las causas de descontento, aprovechamiento de recursos, medir efectividad
del area de supervision e identificacion de problemas en los equipos de trabajo.

Dentro de la Auditoria de comunicacién interna, la cual es una herramienta de
medicion, se evalua qué tan efectiva es la circulacidon de mensajes y sus estrategias ya sea
para modificar un plan de comunicacion o realizar y crear uno nuevo. Se lo trabajo a largo
plazo con el fin de que haya un cambio en la cultura organizacional, evaluando calidad de
contenidos de los canales de comunicacion, modificar las herramientas existentes y
adaptarlas al giro de negocio, clima laboral y nivel de satisfaccion de los colaboradores,
percepcion del publico interno de la organizacidon y opiniones, entre otros (Etkin, E. 2008).
Asi se conoce las disfunciones comunicacionales y sus causas para mejorar y aportar a los
objetivos globales que tiene la organizacion.

Dentro del diagnostico especifico estd el awareness, que consiste en obtener
informacion profunda acerca de un tipo de canal, es mas especifico, es decir se tiene
conciencia de las actitudes de los empleados acerca de si asimilan o no los mensajes que
transmite la organizacion y si de alguna forma los han retenido. Y se realiza el estudio
mediante encuestas que hacen referencia a los temas clave de la organizacion y preguntar
exactamente qué se recuerda. Asi se obtiene el grado de recordacion y asimilacién de os
publico internos acerca de los mensajes clave que emite la empresa.

Y por ultimo esté el readership que es el nivel de lectura del ptblico interno, de uno o
varios canales. Se lo realiza mediante encuestas, focus groups y entrevistas para conocer
cuanto leen de las publicaciones, qué tipo de articulos prefieren leer, cudl es la efectividad del

uso de graficos, y como influye la lectura en la productividad de los empleados. Entonces se
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evalua la eficacia y posibilidad de realizar modificaciones. Asi se obtendra un punto de
partida para realizar un pan de comunicacion.

Una vez diagnosticado el problema, pues se sigue hacia la Planificacién como tal, que
consiste en primero establecer objetivos que contribuyen a cumplir con una finalidad y para
esto deben ser especificos y claramente definidos, mensurables, realistas y alcanzables
ademas de aceptables y coherentes con la mision, vison y valores de la compafiia. Todo
objetivo de aportarle valor al negocio, optimizar la comunicacion interna y que el publico
interno tenga un fuerte sentido de pertenencia. Por otro lado, se deben establecer estrategias,
es decir hacia donde se quiere llegar, las metas que se quieren alcanzar y las tacticas son el
como. “Es decir, la estrategia traza la ruta a seguir para la consecucion de los objetivos y las
tacticas son los recorridos, los caminos alcanzados para alcanzar la meta” (Etkin, E. 2008).
Dentro del plan estratégico de comunicacion interna se debe combinar diferentes tacticas para
alcanzar los objetivos planteados. Es decir la estrategia es una, y las tacticas que hacen
ponerla en practica son varias. Siempre una estrategia debe estar alineada con la estrategia de
negocios de la empresa para lograr el éxito de la misma. “La estrategia se hace visible en
multiples acciones y canales de comunicacion, que haran llegar al publico interno los
mensajes clave de la organizacion” (Etkin, E. 2008).

Ademas al momento de planificar se debe contar con mensajes claves para reiterarse
en distintas instancias. Son temas centrales, los cuales los elije la alta direccion y son
enmarcados como prioritarios para el negocio. Deben llegar a todos los niveles y mandos.

Para la ejecucion del plan es importante presentare el plan a todos el personal e
involucrados, acto seguido se debe capacitar a los colaboradores acerca del uso de las
distintas herramientas de comunicacién que se vayan a implementar para que puedan ser

asimilados y bien utilizados.
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Y por ultimo durante el Monitoreo, se debe realizar una evaluacion perioddica de la
gestion de comunicacion interna para poder medir si estd funcionando o no y poder
modificarla en caso de que sea necesario para su mayor efectividad y alcanzar de la mayor
manera posible los objetivos planteados en la planificacion. Los métodos que mas se utilizan
para la medicion son las encuestas y sondeos de opinioén para verificar si ha habido cambios
de actitud y adaptacion a los nuevos canales, herramientas y al plan en si por parte de los
colaboradores. Esto permitird saber grado de cultura organizacional, satisfaccion de los
colaboradores acerca de la informacion que reciben y efectividad de recepcion de mensajes

(Lopez, 2016).

El liderazgo en la comunicacion interna

El liderazgo tiene otros enfoques, veamos algunos:
Enfoque situacional, da importancia al contexto como: autoridad y discrecion del lider,
naturaleza del trabajo realizado por el equipo del lider, actitud de sus colaboradores y por
ultimo naturaleza del ambiente externo.
Un lider debe tener 6 tipos de conductas:
e Liderazgo directivo: dar lineamientos de como realizar sus tareas.
e Liderazgo de apoyo: el lider debe mostrar interés sobre el bienestar de sus empleados.
e Liderazgo participativo: permitir a los colaboradores participar en las distintas
decisiones que se deben tomar y que afecta su trabajo.
e Liderazgo orientado al logro: el lider fija metas y fomentar el logro de las mismas.
e Liderazgo transformacional: procesos por los que el equipo de trabajo se transforma
e Liderazgo carismatico: El lider es muy querido y admirado, su caracteristica es la

confianza que genera en la gente.
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Un buen lider es el que posee todos estos tipos de conductas y las equilibra, solo de
esta forma pueden lograr un ambiente sano de trabajo, motivador y lograr que su equipo

trabaje en conjunto por lograr los objetivos de las empresas.

El rumor

El rumor o “Radio Pasillo” (Brandolini, A. Et al, 2009), es un tipo de comunicacién
informal, por lo tanto no es posible erradicarlo, porque siempre han existido y seguirdn
existiendo, se encuentran en todas las organizaciones a todo nivel jerarquico. Pero es posible
hacer de este tipo de comunicacion una herramienta, mas no algo que perjudique a la
organizacion ya que es como un medio de desfogue donde la gente libera sus tenciones y
preocupaciones, es decir se habla abiertamente de los problemas existentes en la
organizacion, lo que verdaderamente estd causando problemas y fastidio asi se conocen los
problemas que estan “ocultos”. Es por esto que se puede tener voceadores, los cuales
normalmente son de un nivel jerdrquico bajo, para que emitan mensajes positivos y
constructivos de la organizacion y a su vez se genere el feedback requerido. El rumor suele
también fomentar el trabajo en equipo, la solidaridad y el conocimiento de procesos y
politicas que algunos colegas no conocian.

Con buenas estrategias de comunicacion, el rumor puede llegar a ser una excelente
herramienta pero siempre hay que estar pendiente de ¢él. “Es absolutamente imposible
eliminarlos, borrarlos, taparlos, pararlos o barrerlos debajo de la alfombra. Si se los reprime
en un lugar, no tardardn en aparecer en otro.” (Brandolini, A. Et al, 2009) ;Qué son las
diferencias individuales? ;Estas diferencias entre los individuos influyen sobre el
comportamiento organizacional? ;Pueden estas diferencias individuales definir la
personalidad de las personas? En el siguiente ensayo individual se explicara de qué se tratan
las diferencias individuales, y como las mismas tienen que ver con el comportamiento

organizacional, con un apoyo en las teorias de los autores principales. Es importante este
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tema ya que hay que comprender que el “recurso humano”, son seres humanos los que
trabajan en las compafias o instituciones, y cada uno es unico, con su personalidad que lo
define, con defectos y virtudes propias, ciertas formas de pensar y sentir, y asi mismo con
distintos tipos de habilidades que los hace aptos para uno u otro tipo de trabajo (Lopez,

2016).

Comunicacion interna y el trabajo en equipo

(Qué significa trabajo en equipo? Desde los inicios del hombre, desde que era
primitivo, uno de los comportamientos claves es la convivencia en grupo, tal vez en un
principio cuando eran considerados monos podemos utilizar el término de “manada”, y
cuando fueron desarrollandose y pasaron de ser primates, hominidos a humanos, se puede
utilizar la palabra “comunidad”. Pues asi, a lo largo de la historia el hombre ha convivido con
otros, normalmente de su misma cultura o especie, incluso cuando eran ndémadas, se
trasladaban todos en un solo grupo, y realizaban actividades como la caza, siembra, cosecha,
construccion, etc., todo esto en equipo. Una de las actividades que ejemplifican de la mejor
forma el trabajo en equipo son las guerras. El ejército de un pueblo, una nacion, etc.,
primeramente es muy unido, organizado y les mueve un ideal, y bajo una disciplina a
momento de ir a batalla se planificaban las cosas y la esencia de esa planificacion es la
coordinacion, que en otras palabras es el buen desempeiio en trabajo en equipo, el apoyarse y
defender unos a otros, el salir por partes al campo de guerra, el estar siempre coordinados y
alineados al plan de batalla que les dicta previamente su general. Se han ganado y
conquistado naciones enteras, imperios, por la esencia de los ejércitos que es la cooperacion y
trabajo en equipo, donde no se vela solo por su seguridad y vida, mas bien va mas alla, se
busca la victoria de todo un ejército, se defiende un ideal, un pueblo, una cultura, y estas
palabras tienen un contexto de colectividad. El ser humano lleva esto grabado en su ser, en su

memoria genética, en su ADN, es por esto que normalmente a la gente le guste estar dentro
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de un grupo, pertenecer a clubes, asistir a eventos sociales, convivir con su familia o incluso
amigos. El hombre siempre tiene la necesidad de estar interactuando, de comunicarse con
otros, de expresarse, decir lo que siente, piensa, lo que le emociona y afecta. Por todas estas
razones el trabajo en equipo es fundamental, porque es parte de la naturaleza del hombre y
porque brinda mayor conocimiento y aprendizaje en la marcha.

Definiendo en general lo que significa “grupo”, y empezando por su etimologia, proviene del
italiano “gruppo”, y varios lingiiistas han llegado a la conclusion mediante el relacionamiento
entre el concepto provenzal “grop” que significa nudo, y el germano occidental “Kruppa” que
significa masa redondeada, llegando a la conclusion de que se refieren a la cohesion de las
personas mediante el nudo, y la reunion de ellas por la connotacion del circulo, lo cual tiene
mucho sentido (Marin Sanchez, 2012).

Hoy en dia, a diferencia de épocas pasadas, la gente debe trabajar en equipo muchas
veces desde distintos lugares del mundo, con el objetivo de sacar adelante una empresa,
presentar proyectos en el ambito laboral o educativo, etc., y pues trabajar en equipo no es
solamente una frase que a veces suena a cliché, para charlas de motivacion, sino es la
interaccion entre personas o individuos, con el fin de obtener resultados de forma colectiva
para alcanzar alguna meta u objetivo. Esto quiere decir que estas personas que forman parte
de un grupo deben saber y tener la capacidad para resolver problemas, manejar de forma
cuidadosa y adecuada las diferencias de opiniones e ideas para encontrar un punto medio y
saber elegir la mejor de las opciones dadas, en busca de una solucidon compartida. Saber
delegar, y repartir las actividades seglin las habilidades y necesidades del equipo. Es decir en
general, tener un sistema de organizacion que permita tener claro las actividades a realizar de
cada uno, fechas de entrega, etc., con el fin de evitar problemas y cumplir objetivos. Y algo
muy valioso es saber reconocer y valorar el esfuerzo y trabajo que hace todo el equipo

(Ibarra, Dasi, 2012).
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El trabajo en equipo es tomado hoy en dia como una competencia general, valorada en
las personas y es muy comun que en las entrevistas de trabajo se pregunte en cualquier punto
si sabe trabajar en equipo, y es una pregunta valida ya que teoéricamente en la vida laboral se
es parte de un equipo y la mayoria de proyectos hay que realizarlos en grupo, ya que muchas
veces se necesita de diferentes tipos de expertos para llegar a alcanzar ciertas metas, para esto
cabe recalcar que se vive en un mundo en que la informacion es tan amplia, vasta y compleja,
que por eso se necesita muchas veces de especialistas en ciertas ramas que ayudan con el
trabajo en grupo. No siempre un grupo va a ser homogéneo con el mismo tipo de
profesionales o gente, mas bien para que sea mas enriquecedor y productivo, la
heterogeneidad es importante. No todas las personas son expertas en todo, hay una persona
que es especialista en un area del conocimiento, y eso hay que sacar de provecho. En un
estudio que se realizo a 327 estudiantes, se demostré que los equipos de trabajo de tipo
cooperativos tienen un mayor nivel de comportamiento integrador (Ibarra y Dasi, 2012).

Un ejemplo muy claro de la vision de trabajo en equipo fue de Disney Walt, cuando
fomenta la creatividad, la participacion activa de los empleados lo hacia porque sabia que la
imaginacion de un grupo de gente era 10 veces mas poderosa que la suya sola. Es justamente
este conjunto de aspectos, y planteamientos los que impulsan a tomar en cuenta unos de esos
valores que es el primero y da paso al resto de valores, el sofar, donde todo empieza y lograr
entender cada uno de los aspectos de las “Jornadas para sofiar”: inspirar creatividad, fomentar
la participacion, funcionamiento de las jornadas y no dejar escapar las buenas ideas. Hasta al
momento de haber problemas Disney, fomentaba dos cosas el trabajo en equipo y la
creatividad, para Capodagli y Jackson (2007) la narracioén es una herramienta que ayuda a los
colaboradores de una empresa lograr dejar soltar su creatividad al momento de centrar un

problema que requiere solucion (Lopez, 2014).
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“De los suenos brotan ideas y de las ideas nace la innovacion” (Walt Disney).
Justamente en el primer aspecto de la inspiracion y los suefios, la creatividad, lo fundamental
es crear esa necesidad de hacer trabajar en equipo ese poder de imaginacion, mediante la
narracion que da la fuerza, pasion para dar rienda suelta a la mente, pensamientos y
convertirlos en algo concreto; el grupo de creativos de Disney son llamados “Imagineering”
que en espafiol se comprenderia como los Ingenieros de la Imaginacion, quienes son 2000
personas en total dentro de los cinco parques que se dedican a fomentar e inspirar la
creatividad, vender fantasias mediante ideas innovadoras que une al equipo para lograr
visualizar un proyecto y transformarlo en realidad. Son el empuje o la palanca que inicia todo
un proceso por parte de cada grupo para tener una idea central y bajo esto trabajar para el
bien de un suefio.

Aplicarlo a la realidad de otras empresas, es centrar un problema y pues que cada
trabajador piense y escriba una idea de como ¢l o ella personalmente lograrian arreglar un
inconveniente puntual, tomando en cuenta que muchas veces las ideas mas descabelladas
pueden ser las mds sensatas si se sabe aplicarlas a la realidad de la empresa, como en el
ejemplo que da el libro al ver una bola de cristal que dentro de ella simulaba tener copos de
nieve y a uno de los colaboradores se le ocurre decir que eso seria imposible realizarlo en
Florida y otro miembro le responde que por qué no se podria lograrlo y a la final lo lograron;
es ahi el saber desafiarse y lograr realizar algo que parece imposible para lograr materializar
las ideas.

Walt Disney ejercia un tipo de liderazgo participativo, muy claro ya que era muy
importante también, es que para sofar fomentan la participacion de todo el personal en un
proyecto, la involucracion y conocimiento por parte de todos acerca de lo que se quiera
lograr, o en lo que se quiera trabajar y esto era una de las cosas mas importantes para Disney

cuando se montaba un espectaculo. Segin Capodagli y Jackson en “La gestion al estilo
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Disney”, han aprendido a lo largo que han trabajado con varias empresas, que a los
empleados de cualquier parte del mundo no les agrada la falta de comunicacién interna y
participacién en proyectos por parte de las direcciones que manejan las empresas, atenta
contra la cultura organizacional, porque son justamente los colaboradores o trabajadores
quienes tienen que de alguna forma trabajar para que los proyectos se cumplan ya que existe
un trabajo en conjunto pero no necesariamente se da un trabajo en equipo, lo que es diferente,
y pues sin esto solo se visualiza la desgracia para una compaiiia porque es la fuerza conjunta
la que logra el éxito, un equipo motivado y en pleno conocimiento del proyecto, mision y
vision de la empresa donde existe completa transparencia. Ademas que les genera a los
empleados o al equipo una serie de ideas que pueden llegar a dar soluciones o nuevas
estrategias de forma innovadora.

Walt Disney era un lider, y uno genial, ya que su personalidad tiene todas las
caracteristicas del liderazgo: ingenio, integridad personal, originalidad y autoconfianza.; son
rasgos muy claros en ¢€l. Para lograr generar esta participacion de los empleados en un
proyecto, normalmente se recomienda que se lleve al personal fuera del ambiente laboral de
trabajo, un lugar que propulse ideas nuevas les permita sofiar fomentando la union de los
trabajadores de una forma agradable y divertida; sobre todo es en este contexto que se conoce
el plan en general y se convierten en participantes de todo el proceso desde el suefio hasta la
realidad. El funcionamiento de las ideas de trabajo en equipo y de esas continuas reuniones
de Walt con el equipo, da cuenta que una de ellas basta para aumentar las oportunidades y
generar ideas varias para saber qué implica en una primera fase de un cambio o proyecto,
etc., antes de invertir dinero en ello. La clave en esto es permitir al trabajador es darle la
responsabilidad y cierta libertad para la toma de decisiones asi se pasa de un modo de operar
totalmente obsoleto como ordenar y obedecer, sin permitirle al colaborador pensar, fomentar

a que use la razon y el pensamiento para abrir nuevos posibles caminos hacia resolucion de
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problemas, o aminorar costos por ejemplo. Con este tipo de funcionamiento ahora es un
constante aporte para las dos partes, tanto para el empleado como para el jefe, discuten ideas,
se construyen proyectos donde el empleado estd comprometido en su trabajo y el jefe tiene la
capacidad de mirar mas alld de sus narices y lo fundamental es que existe transparencia, de
todo tipo y al involucrarse el jefe en las actividades de su personal tiene un mayor

conocimiento y perspectiva de la realidad de su equipo de trabajo y viceversa.

Clima organizacional

La cultura y el clima organizacional son una parte muy importante de cualquier
organizacion. De ambas depende mucho la produccion y desempeiio de las empresas, es
normal que en una institucion donde la gente no esta contenta en general, donde el clima es
pesado, lleno de malas actitudes, pesimismo, etc., la misma comience a decaer en nimeros.
Los seres humanos nos dejamos llevar mucho por cémo nos sentimos individual y
colectivamente, y si alguna de estas dos areas estd afectada pues serda muy dificil
desempetiarse eficientemente en el trabajo o area laboral, no se tendra animo de hacerlo de
una forma correcta y se cumplira con lo minimo que requiere. Los directivos de las empresas
deben preocuparse hoy mas que nunca en afianzar, fomentar o cambiar la cultura
organizacional que existe para que sus empleados y la empresa sean los mejores (Brandolini,
A. Etal, 2009).

Empezando primero con las definiciones de ciertos términos, para tener claro estos
conceptos basicos y adentrarse en la reflexion de lo que se refiere a clima y cultura
organizacional. El clima organizacional a diferencia de la cultura tiene que ver con los
estados afectivos de las personas, apela a los sentimientos, afecta al recurso humano, es decir
a las personas, es “la atmosfera psicologica de todos los departamentos y secciones en su
organizacion” (Furnham, 2001, p. 90). Un clima sano y motivador es la consecuencia del

comportamiento y liderazgo, los jefes deben saber cudles son las percepciones de los
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empleados respecto a distintos aspectos de la organizacion y de hecho son los que influyen de
manera importante sobre el comportamiento de las empresas. El clima organizacional tiene
que ver con la calidad del ambiente interno, segin Taguiri (1968), y debo decir que estoy
totalmente de acuerdo con este autor, normalmente las empresas se preocupan mucho por la
“calidad” de sus productos, servicios, establecimientos, pero ;qué hay con la calidad del
ambiente interno de sus empresas? Deben darse que cuenta que gracias al recurso humano
que estan trabajando para ellos, obtienen esos servicios y productos que ofrecen y pues
dependera de este recurso humano que sea bueno o malo, porque son ellos los que ejecutan
las ideas que se les ocurri6 a los duenos de estas empresas. Existen cuatro tipo de climas:
Psicologico, es la percepcion individual del clima; Agregado, percepcion individual por
jerarquia, ya sea departamental, unidad, etc.; Colectivos, nace del consenso de los individuos,
a nivel de interacciones; y por ultimo el Organizacional, las experiencias individuales con la
empresa (Furnham, 2001).

Por otro lado la cultura organizacional es “un sistema de reglas informales que
establecen la forma en que las personas deben comportarse la mayor parte del tiempo™ (Deal
y Kennedy, 1982). Tiene que ver con las normas, creencias, etc., que lo caracterizan, esa
forma en como la gente hace las cosas en equipo, tiene que ver con las tradiciones,
costumbres e ideologias. Para muchos administradores esta cultura corporativa se ha
convertido en algo muy importante en las empresas, incluso mas importante que la estrategia,
pero yo pienso que es cuestion de equilibrio, tanto la cultura como la estrategia son muy
importantes y a ambas se les debe dar mucha importancia. Es gracias a la estrategia que se
tiene un norte un rumbo el que seguir, y es importante que las personas se fijen ciertas metas
que cumplir para que la empresa no muera, tiene que producir, pero a la vez tiene que hacer
esto en el medio de una cultura organizacional definida, en la cual las personas se

identifiquen, sientan pertenencia y sobretodo se sientan parte de esa organizacion, es bien
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conocido que a la gente le gusta formar parte de clubes, sociedades, equipos, y qué mejor que
ser parte de una gran organizacion de la cual formas parte y ayudas a que crezca cada dia
porque bien o mal al trabajar estas aportando con un granito de arena.

La cultura organizacional tiene siete dimensiones: Relacion, Naturaleza de la

actividad humana, Naturaleza de la realidad y la verdad, Naturaleza del tiempo, Naturaleza
de la raza humana, delas relaciones humanas y Homogeneidad contra la adversidad.
Un ejemplo claro de lo que significa una cultura y un clima organizacional calido, alegre y
optimo es el de Google. Su cultura, su esencia es la alegria, el optimismo, la creatividad, los
colores vivos, etc., y por ende al ser la organizacion asi, la gente se contagia de esto y siguen
el mismo lineamiento. La infraestructura del lugar esta lleno de resbaladeras, columpios,
infinidades de lugares y opciones para comer, centros de masajes y descanso, areas verdes y
todas las comodidades que una persona debe tener, hasta lavanderias y lugares donde pueden
dejar a sus mascotas. El objetivo es que los empleados se sientan felices, tranquilos y
motivados para que den el 100% de ellos a la empresa y es por razones como éstas que
Google es una de las empresas mas exitosas del mundo, y tienen a la gente mas capaz en sus
instalaciones, productos como Google maps, el traductor, doodles, etc., son la consecuencia
de una institucion que cuida a su recurso humano y se preocupd de generar y mantener un
clima organizacional célido y positivo, ellos estan preocupados de los seres humanos.

La cultura y el clima organizacional son fundamentales en las empresas, los objetivos
que mueven a la planificacién estratégica sirven para obtener una imagen positiva de la
organizacidon mediante el proceso integrador entre la direccidon y sus colaboradores y la
gestion de comunicacion. Hay que fomentar esa participacion de todo el equipo hacia el
cumplimiento de los objetivos que tiene la organizacién, y la cultura corporativa debe
fomentar esto desde la alta gerencia. Se debe armonizar las acciones, es decir que lo que se

dice, se lo hace. Debe existir una coherencia de lo que se predica con las acciones, ambas
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deben ir de la mano. Y pues de ahi viene el predicar con el ejemplo, también se debe
propiciar el cambio de actitudes si existe por supuesto la coherencia en las acciones, de este
modo la gente va a tener un comportamiento mas favorecedor. Una vez que los empleados
conocen los valores de la organizacidn, vision, mision y filosofia estaran orientados a trabajar
en funcion de objetivos claros y en una sola direccion; lo cual mejora sustancialmente la
productividad de la empresa. Es importante tener en cuenta todo esto ya que ayudard a la
mejora del clima laboral y construir una identidad de la empresa dentro de un ambiente

motivador y que la gente esté motivada y feliz (Lopez, 2014).

5. Auditoria comunicacion interna

La auditoria, es la investigacion profunda de una organizacion, es un procedimiento
para establecer el estado de la comunicacion, sus aciertos y errores, fortalezas y debilidades.
Determina si la organizacion estd comunicando eficazmente su identidad y estrategia
mediante una evaluacion profunda de la gestion que se ha venido efectuando en la
organizacion mediante interrogantes para definir el diagnostico detallado de los diferentes
elementos de la comunicacion organizacional y brinda herramientas para trabajar
metodologicamente mediante sus seis instancias: identificacion de la organizacion, objetivos,
relevamiento de la realidad organizacional, diagndstico, identidad y acciones de
comunicacion institucional. Los objetivos de la auditoria son los resultados que se espera
obtener a partir de ésta y deben ser claros y precisos, son la directriz o hacia donde quiero ir.
Y una vez diagnosticado el problema se realiza un plan de accion que resuelva los problemas
comunicacionales reduciendo los conflictos internos y mejorando el clima laboral
aumentando el nivel de participacion de los individuos y por supuesto mejore la identidad

corporativa.
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La auditoria tiene como objetivo conocer las debilidades y fortalezas del sistema de
comunicaciéon que existe dentro de una organizaciéon a partir de su identificacion y
sistematizacion, es una herramienta que no solo se limita a diagnosticar y medir los
resultados, sino que también cumple una funciéon de asesoramiento a los responsables de la
funcion de comunicacion, es decir que indica los pasos a seguir. “Es decir, la auditoria de
comunicacion se aplica para identificar, clasificar, analizar y evaluar las instancias
comunicacionales de una institucion y ofrecer alternativas de accion a través de un plan
correctivo” (Etkin, E. 2008, pp. 132-133). Su metodologia consta con seis instancias que se
deben profundizar: identificacion de la organizacion, objetivos, relevamiento de la realidad
organizacional, diagnostico, identidad y acciones de comunicacion institucional.

El primer paso es la identificacion de la organizacion donde Etkin explica que la
auditoria puede realizarse en cualquier tipo de organizacion, solo basta que ésta se exponga
publicamente ante cualquier publico de la misma, la condicién es que participe en la
comunicacion publica o que haya participado anteriormente. Luego se deben definir los
objetivos de la auditoria de comunicacion, los cuales son la guia o el camino para lograr las
finalidades y por supuesto dependen de ellos también, mas tarde, la toma de decisiones. Sin
objetivos no hay rumbo fijo. Los objetivos asignados a la comunicacion interna responden a
la satisfaccion de algun tipo de necesidad.

El relevamiento de la realidad organizacional, es literalmente el inicio de la auditoria
de comunicacién. Béasicamente es el escoger un modelo de tabulacion de los datos que la
organizacion elija finalmente. La autora propone la semiosis institucional de Norberto
Chaves, que es un proceso mediante una organizacion elabora y comunica su identidad la
cual va a constituir su propia imagen, es sencillo porque el estudio de las organizaciones es

mediante 4 dimensiones: realidad, identidad, comunicacién e imagen. “Se trata de
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informacion de tipo descriptiva, es decir, aqui no hay analisis ni evaluacion sino un detalle de
los elementos duros de la institucion” (Etkin, E. 2008).

Por otro lado el diagndstico, es la determinacion de los problemas comunicacionales
mediante tres variables: identidad, comunicacién e imagen. “un diagnostico consiste en
diferenciar los elementos que componen una problematica de comunicacion institucional,
desagregarlos y analizarlos en contextos” (Etkin, E. 2008). Es muy importante para realizar
un buen diagnostico entender a la gente porque en ellos esta parte del éxito de un plan de
comunicacion. Hay que comprender su lenguaje y codigos, reconocer cuales son los canales
de comunicacion que mas utilizan y mejor funcionan, sus gustos etc.

Uno de los componentes, es la” identidad verbal”, el nombre (bidireccional) primer
signo que compone ¢ésta identidad de la empresa o marca como tal que va a ser el primer
factor que lo diferenciard del resto de empresas o marcas que existen en el mercado, se
caracteriza por su originalidad y el resto de signos, unidireccionales seran los colores,
simbolos y logos.

Segundo componente, “identidad visual”, abarca todas las comunicaciones y formas
en como se manifiesta la empresa; entendiendo que alrededor del nombre gira la marca y
alrededor de ésta gira el sistema grafico que esta comprendido por los logos, simbolos y
colores. Es muy importante la identidad visual ya que es lo que ficilmente se recuerda de una
marca o empresa, cuando se habla de identidad corporativa la mente lleva enseguida a estos
simbolos. Son cada vez mas abstractos y figurativos con el fin de que sean mas facil
recordarlos ya que pertenecen a un mundo de percepciones y lo importante aqui es que estas
percepciones vienen por parte de nuestros publicos que ahora son mds criticos porque estdn
predispuestos a juzgar segun sus experimentaciones, mas alla de una marca de la empresa en
general como un ente responsable de todos sus publicos; por esto lo visual debe ir atado a las

sensaciones vividas por los consumidores.
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En tercer lugar esta la “identidad cultural”, todo tipo de conducta que sea percibida
por un cliente o consumidor dentro de una organizacion, desde el trato con una recepcionista
hasta qué tan limpio estd el lugar fisico, todo esto comunica, pero no mensajes sino la
conducta, que es una parte fundamental dentro de la identidad y es muy importante porque
tiene trato directo con la gente, sus experiencias vividas dentro de la organizacion de lo cual
dependera futuras decisiones del consumidor.

La “identidad objetual”, por otro lado son las formas, literalmente, de los objetos que
estan identificados con la empresa, cada objeto en particular como un escritorio, sillas, etc.,
forman parte de toda una identidad e incluso cuando estos son reconocidos de un solo
vistazo, como una sola unidad, pues tiene definitivamente éste tipo de identidad, lo cual
empezo con la percepcion del objeto en si.

Por altimo estd la “identidad ambiental”, es toda la arquitectura, el espacio que
engloba a todos los objetos, conductas, etc., que forman parte de una organizacion. Lo
arquitectonico siempre comunica en funcion de lo que la empresa es, es por esto que es una
identidad mas ya que tiene que estar en armonia con el resto de identidades que forman un
todo.

La Implantacion de la Identidad Corporativa debe ser un proceso logico que refleje de
forma coherente lo establecido como Identidad de una empresa, toda esta esencia de lo que es
la empresa junto con el Plan Estratégico de la empresa, como se va a lograr cumplir con la
mision y vision de la Institucion como tal, separando lo Organizacional de lo Mercadolédgico,
teniendo objetivos especificos y generales claros, el pensar en una logistica es decir como va
a estar dividida esta empresa sus departamentalizaciones, presupuesto, etc., segmentaciones
de publicos y preparacion de materiales y tener en cuenta que se deben hacer pruebas

pertinentes a lo anteriormente planteado para poder ver resultados y se implementan estos dos
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vectores y con el tiempo y constante control de los feedbacks, se logrard medir los resultados
y su evolucion como empresa.

En lo que respecta a las acciones de comunicacion institucional, estd compuesta por
un conjunto de mensajes emitidos y es el objeto principal de estudio en una auditoria. Se debe
especificar los elementos que componen a las herramientas de comunicacidon que se estan
destinados para distintos publicos. “Se tendran en cuenta tanto las acciones de comunicacion
como los instrumentos que utiliza la empresa para llevar a cabo sus comunicaciones” (Etkin,
E. 2008). Las herramientas de comunicacion pueden ser: boletines, avisos, cartas, memos,
informes, etc., y existen canales formales como el buzon de sugerencias e informales tales
como los rumores. Y hay que tomar en cuenta que los rasgos culturales condicionan el coémo
se practican las comunicaciones dentro de una organizacion.

Finalmente conviene no perder de vista que una auditoria de comunicacion interna
debe identificar los mensajes clave que requiere para buen nivel de clima interno, interaccion
y participacion de los colaboradores y una buena imagen corporativa. También evaluar
cuantitativamente la calidad de los canales y soportes existentes mediante la metodologia. Es
cierto que su foco esta en las comunicaciones internas de la organizacidon, y serd muy
importante no perder de vista las comunicaciones que recibe desde sus diferentes publicos
internos (Lopez, 2012).

Los objetivos que mueven a la planificacion estratégica de comunicacion interna estan
en funcidon principalmente de que se obtenga una imagen positiva de la organizacion
mediante el proceso integrador entre la direccion y sus colaboradores y la gestion de
comunicacion.

En base a éste objetivo principal se derivan otros objetivos (Brandolini, A. Et al, 2009):
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e Implicacion: quiere decir que hay que fomentar esa participacion de todo el equipo
hacia el cumplimiento de los objetivos que tiene la organizacion, y la cultura
corporativa debe fomentar esto desde la alta gerencia.

e Armonizar las acciones: Es decir que lo que se dice, se lo hace. Debe existir una
coherencia de lo que se predica con las acciones, ambas deben ir de la mano. Y pues
de ahi viene el predicar con el ejemplo.

e Cambio de actitudes: se propicia el cambio de actitudes si existe por supuesto la
coherencia en las acciones, de este modo la gente va a tener un comportamiento mas
favorecedor.

e Mejorar la productividad: una vez que los empleados conocen los valores de la
organizacion, vision, mision y filosofia estaran orientados a trabajar en funcion de
objetivos claros y en una sola direccion; lo cual mejora sustancialmente la
productividad de la empresa.

Asi estos objetivos permiten que los procesos y acciones sean mas eficientes,
agilitando respuestas e informacion acerca de politicas lo cual genera mas interaccion entre
colaboradores. Y por supuesto todo esto ayuda a la mejora del clima laboral y construir una

identidad de la empresa dentro de un ambiente motivador (Lopez, 2012).

6. Comunicacion global

Las estrategias importan. En una empresa multinacional, en la tienda de la esquina o
en el hogar, siempre han existido estrategias. No se puede ir por el mundo de los negocios sin
una ruta certera. Si existe una estrategia financiera, una de Marketing, de Recursos Humanos,
de lo “importante” y “primordial”. ;Por qué no hacer una estrategia de comunicacién? En la
mayoria de ocasiones, el recorte de presupuesto ocurre en esta area. Por una falta de

conocimiento del medio en el que se estd viviendo actualmente. Después vendran preguntas
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como: ;Por qué no soy noticioso? ;Por qué mi empresa no ha generado free press o no
aparece en los medios? ;Por qué el producto no se conoce? ;Qué ocurre con la reputacion de
la empresa? Para evitar este tipo de situaciones se debe tener claro qué es una estrategia de
comunicacion, para qué sirve y qué deberia contener.

Una estrategia o plan, no son ideas y acciones dispersas que no tienen ningin enfoque
ni se dirigen a cumplir un objetivo puntual. Un plan de comunicacion es un cimulo de ideas,
llevadas a conceptos y objetivos claros, mismos que contienen estrategias y a su vez tacticas
para cumplir dichos objetivos comunicacionales. Una vez mas se esta hablando de un ciclo,
de conexiones. Nada estd disperso ni desconectado, todo tiene un orden y logica. Si se
comienzan a realizar acciones puntuales que estan conectadas estratégicamente a cumplir
objetivos realizables en cierto tiempo con un cierto presupuesto, que logicamente vienen a
partir de una previa investigacion que defini6 una realidad que le permitio al estratega llegar
a cumplir ciertos objetivos.

Por ende no todas las empresas tienen la misma realidad, puablicos, objetivos y
estrategias comunicacionales. Incluso las pequefias empresas sin presupuestos pueden lograr
una buena estrategia de medios y comunicacion, s6lo se necesita trabajar bien y ser creativos.
Existen varias razones por las cuales las empresas sin recursos se nieguen a tener una
estrategia de comunicacidon ni a lanzarse al mundo de los medios y las redes
comunicacionales: porque no tienen experiencia, miedo, experiencias negativas y problemas
de actitud. Pero todos pueden ser “media-smart” (Bonk, Tynes, et al., 2008). S6lo se debe
prestar atencion, las redes sociales son gratuitas, la difusion inteligente puede llegar a ser
masiva con las estrategias correctas. Y principalmente, las ideas que cada uno genere no
tienen costo, son infinitas, la creatividad, el ingenio no tienen medida ni limite. Esto

combinado a un buen trabajo de investigacion, puede lograr que hasta el menor de los
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empresarios llegue a ser grande. Facebook fue creado por un estudiante, y hoy en dia es un
negocio multimillonario. Ideas llevadas a la realidad. Esta es una estrategia de comunicacion.

Una estrategia de comunicacion, tiene un precio, es arduo trabajo y dinero. Para lograr
obtener negocios exitosos, y objetivos cumplidos en cuanto a comunicacién global, ha
existido un trabajo de hormiga en cuanto a relacionamiento con los personajes claves que le
ayudaran a la empresa a generar conexiones y lazos que le proporcionen distintos beneficios
como oportunidades de negocios, free press, ser una marca competitiva y conocida, lograr
mantener a los stakeholders leales a ti, que las distintas relaciones sean transparentes,
proveedores comprometidos, colaboradores puestos la camiseta, etc. Para generar esto se
necesita un buen plan de accidn, estrategias y tacticas puntuales que ayuden a corto y largo
plazo.

Una buena estrategia de comunicacion debe estar principalmente basada en la mision,
vision, filosofia y valores de la empresa, en su ADN. Esta esencia es la que comunica, la que
le da su propia personalidad, la que marca una diferencia dentro de un mercado puramente
“marketero” y consumista que lo unico que desea es vender y que al parecer se le han
agotado las ideas, porque todas suenan igual. En el plan de comunicacion la esencia son los
valores corporativos de la empresa, no hay que olvidarse que todo estd conectado, estos
valores se materializan en la identidad visual, luego se comunica, y se genera una imagen por
ende una cierta reputacion. En todo este proceso nada esta aislado, asi como el mercado es
una red y todo estd concatenado, pues lo mismo ocurre con la comunicacidon organizacional y
relaciones publicas. Todo se mueve de la misma forma, en distintos niveles. Pero como lo
indica el libro “Guide to Strategic Communications for Nonprofits”, aqui no termina todo, ni
es lo tinico que se debe hacer, no es la tnica estrategia a seguir (Bonk, Tynes, et al., 2008).

También se basa en como la gente forma sus opiniones. Basicamente las

transformaciones se deben hacer desde el fondo, deben tener un significado, cuando hay
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bases solidas se puede construir el castillo (Bonk, Tynes, et al., 2008). Es decir, lograr
transformaciones como campafas de recaudacion de fondos, campafias que tengan un
propoésito de cambio social atado a una estrategia de Marketing y que logre tener un impacto
socioecondmico. A su vez que exista un departamento de comunicacion lo suficientemente
eficiente para saber lograr difundir constantemente todos estos esfuerzos a los distintos
personajes y medio claves. De lo contrario, no existe un sentido, y todo el esfuerzo
mencionado anteriormente se ve desperdiciado si no existe una buena difusion de la
comunicacion de las distintas acciones que genera una empresa.

Para hacer una estrategia de este tipo debe el comunicador llenarse de creatividad e
ideas por doquier. Hacer participar a los lideres, no necesariamente a los jefes, sino a los
lideres, quienes conocen el trabajo sucio, quien conoce a su equipo. Los que estdn inmersos
en la comunicacion, gente que gusta de leer, ver la television, otros que pasen pendientes de
las redes sociales y sus innovaciones. Gente que esté en el medio de alguna forma. Gente que
se encuentre activamente realizando proyectos sociales. Reunirse y hablar con los “nonprofit
communities” para que les compartan sus ideas y se genere un enriquecimiento de
conocimiento e intercambio de opiniones (Bonk, Tynes, et al., 2008). Esto genera impacto y
un cambio en las estrategias, la diversidad. Se debe generar alianzas que generen cambio las
instituciones publicas. Ese valor agregado es lo que llama la atencién de los medios.

Por otro lado, hay que conocer muy bien al target: quiénes son, donde estan, como se
comunican. Si no se conoce al publico al que se quiere dirigir es como escribir al viento, no
habra feedback alguno. ;Coémo se puede escribir y querer llegar a alguien que no se conoce?
Se debe recordar que somos personas trabajando en una compaifia para llegar a personas, de
alguna u otra forma deseamos que las personas vean y paguen por nuestros productos o
servicios. ;Por qué no tratar de la misma manera a los stakeholders? Se debe tomar el tiempo

necesario para generar buenas relaciones de trabajo con los reporteros (Bonk, Tynes, et al.,
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2008). Es un medio duro el del reportaje. Hay que imaginarse cudntas personas deben estar
en la misma situacion, tratando de obtener la atencion de un reportero para que el nombre de
su marca o empresa salga en una pauta, reportaje, publirreportaje, etc. Ellos saben que es
puro interés comercial a la final. Por ende, una vez mas hay que recordar que los reporteros
no son maquinas, son personas que desean muy en el fondo ser tratadas como tal, y que se
mueven por emociones € intereses profesionales y personales. Si meramente se contacta a un
reportero para cuando se desea publicar algo, pues nunca se construird una relacidon y
consecuentemente, jamas le prestaran atencion. Se debe volver a las bases, ;cOmo construyes
la relacion con un amigo? Como todo en el mundo de la comunicacion, es de dos, un emisor
y receptor. Por ende, se deberian tener muy en cuenta esto dentro de la estrategia de
comunicacion. Y claro esta, generar ciertos gastos en cuanto a tiempo y dinero (para los que
cuentan con los recursos) para generar relaciones solidas a futuro, no s6lo con los reporteros
sino en general con nuestros stakeholders.

Por otro lado, las personas hacen caso de la informacion que les provee una persona
de confianza. Existe un circulo de la confianza (Bonk, Tynes, et al., 2008). Ocurre, por
ejemplo, cuando una hija desea saber por quién votar y se dirige directamente a preguntarle a
su “fuente confiable” que es su padre, porque ella sabe que ¢l estd pendiente de los medios,
las noticias, etc. Otras personas y la gente en general hacen lo mismo, probablemente no con
sus papas pero con sus clérigos, maestros, familiares, amigos. Es decir sus lideres de opinion.
No porque una noticia o publicacion no sea contactada por reporteros y los medios masivos,
no quiere decir que la gente y estos lideres de opinidon no los estén prestando atencion,
especialmente esos casos en los que se trata de temas que afectan a las personas y
comunidades, grupos minoritarios. Estas noticias tienden muchas veces a llegar a ser grandes
noticias. Y claro estd que si tiene sentido, si tiene espiritu, definitivamente le llegaran a estos

lideres de opinidén que lo comentaran con sus “seguidores” y pues de esta forma puede llegar
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a miles de personas, asi que esto no se debe descuidar. Si deseas llegar a la gente incluso con
un mensaje que probablemente esa persona no ha experimentado, debes llegarle a sus valores
personales y creencias (Bonk, Tynes, et al., 2008).

Cuando se desea hacer que algo sea noticioso y logre tener cobertura, pues se debe ir
a las bases, de los tipos de conflictos que rodean esta noticia o evento. Por ende hacer una
investigacion de como los distintos tipos de noticias que rodean este tema han ido
evolucionando y coémo todo, siguen un cierto patrén. Una vez encontrado este patrdon, se tiene
que hacer participar a la gente, hay que recordar que la comunicacion es de dos vias. Ya es
caduco el pensar que una marca puede simplemente hacer un lindo comercial y pasarlo todos
los dias por la TV y medios masivos. Y creer que con esto estd lista la campafia. El
consumidor ya no utiliza un solo medio de comunicacién, y en ocasiones puede que no vea
television y solo escuche radio y utilice las redes sociales y apps del momento. Ahora mas
que nunca existen cientos de medios de comunicacidon. Ademas, el publico desea ser
escuchado, por eso el éxito de las redes sociales. Todo el mundo tiene una opinion y estan
constantemente comentando y comunicandose, para mejor o para peor. La gente quiere
engancharse, que le lleguen, todos los dias cientos de usuarios buscan por las distintas redes
mientras hacen “scroll down” ese algo novedoso que les dé picante a su dia y darles de qué
hablar. Ese espacio donde su opinion se tomada en cuenta y valorada. Si una organizacion se
da cuenta de este modo de comunicacion bidireccional donde el consumidor siente que es
parte de “algo” y su voz estd siendo escuchada, generard un importante impacto. Pues
normalmente en ese caso se generan las “lovemarks” si es el caso de una campafia, generara
el éxito rotundo. Es por esta razon que la campafia “The Bucket Challenge” funciono.
Hubieron dos ingredientes interesantes: lideres de opinion participando y la participacion de

cualquier persona del mundo que lo hubiera querido hacer. (Interesante no? Se debe
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comunicar y hacer participar al publico a todo nivel con flyers, pasando por “community
chats”, hasta peliculas (Bonk, Tynes, et al., 2008).

El medio de noticias es un negocio como cualquier otro y hay que entender que tiene
diferente tipos de targets, diferentes nichos de audiencias, y cada vez los consumidores
esperan distintas cosas de las noticias que estos medios propagan (Bonk, Tynes, et al., 2008).
Por esta razoén se debe conocer muy bien este mercado, como se hace con los distintos
mercados a los cuales se quiere penetrar. Para saber por cuil medio se debe dirigir las
noticias para que no se pierdan en el universo mediatico y generen un impacto. Existen
diversas formas de propagar informacion, en esta tltima década la tecnologia ha avanzado de
forma impresionante y se han generado cientos de programas, apps, espacios para que las
distintas empresas, negocios y sectores comerciales las aprovechen de manera muy eficiente.

El mundo esta cada vez mas y mas conectado (Lopez, 2016).

AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA A

YACHAY TECH

Historia

Detras de la inversion en la Universidad de Investigacion de Tecnologia Experimental
(Yachay Tech) estuvo la perspectiva de que muchos paises en el mundo, se dedican a la
inversidon en ciencia y tecnologia. Dentro de los 30 paises con mayor intensidad de
investigacion se encuentran Alemania, Japon, Estados Unidos y China, y también paises
menos desarrollados como Jamaica, Fiji, Tanzania, Nepal, entre otros. El Ecuador, al igual
que este segundo grupo de paises, con la perspectiva de no quedarse ain mds atras de las

potencias mundiales, crea en el afio 2013 la primera universidad publica de investigacion



71

intensiva, con el fin de convertirse en el epicentro de ciencia, tecnologia e innovacion

(Yachay Tech, 2013).
Mision

La mision de Yachay Tech es proporcionar un entorno internacional en el que la
investigacion, el aprendizaje, la tecnologia y la actividad profesional sean valorados y
apoyados, logrando asi que el Ecuador se convierta en un centro de actividades
interdisciplinarias en el campo de la investigacion cientifica y de la ingenieria en
América Latina. (Yachay Tech, 2013)

Vision

Aspirar a convertirse en una universidad de investigacion lider a nivel mundial y la
mejor universidad tecnologica en América Latina. Crear talento humano de primera
clase a través de la ensefianza innovadora y la investigacion. Formar ciudadanos que
contribuyan a la tecnologia, la economia, el espiritu empresarial, la cultura y el futuro
del Ecuador, de acuerdo con el Plan Nacional del Buen Vivir. Proporcionar los
servicios publicos que permitan enriquecer las diversas comunidades étnicas del
Ecuador, asi como la sociedad en su conjunto (Yachay Tech, 2013).

Valores

Nuestros valores apuntan a mantener la integridad en todas las actividades
académicas, entre ellas, la investigacion y la ensefianza asi como las interacciones
humanas. Haremos un esfuerzo constante por conseguir la excelencia y el
profesionalismo en todas las actividades; promoveremos las ciencias
interdisciplinarias y los descubrimientos, asi como la innovacion y el espiritu
empresarial; respetaremos la diversidad cultural, las creencias religiosas, las
diferencias en el origen étnico, situacion econdmica, género y preferencia sexual
(Yachay Tech, 2013).

Compromiso

Yachay Tech se convertira en una universidad de investigacion intensiva y crecera
para convertirse en el referente tecnologico de la region, adquiriendo reputacion
internacional. Como tal, atraerd al mejor talento humano de toda América Latina y del
resto del mundo, quienes contribuiran significativamente al desarrollo répido y
efectivo de una economia basada en el conocimiento (Yachay Tech, 2013).

Sistema normativo

Yachay Tech, toma como Sistema Normativo a “Lexis Finder”, una plataforma

profesional de investigacion juridica. Al ser una institucion estatal, su Normativa es
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establecida por Ley Organica de la Funcion Legislativa. LEXIS contiene el registro historico

y cronolégico de la normativa del pais, desde el afio 1895 hasta el dia de hoy.

Identidad visual

Para la construccion del logotipo y la identidad visual de Yachay Tech se tomaron en

cuenta los siguientes parametros:

La experiencia Yachay Tech, misma que se considera como autodefinida; no puede
ser impartida sino que se construye de una manera colaborativa entre los distintos actores del
sector educativo, y se la aplica sobre la base del principio de reciprocidad generalizada y

equilibrada.

En cuanto a los lineamientos de estilo, la forma y el fondo deben complementarse
entre si en una forma simbiotica. Estos deben reflejar confianza basada en el conocimiento, la

calidad y excelencia. Estos elementos deben formar parte de manera implicita en la imagen.

Los valores propios de la marca, la esencia de Yachay Tech, constan y son
comunicados visualmente a través de su logotipo e imagen corporativa. Para lograr este
objetivo, se determinaron los referentes graficos y abstractos que podrian comunicar los

dichos valores de una manera eficiente, coherente, alineada y clara.

Logotipo

[lustracion 2: Logo Yachay Tech

Tomado de: Manual de uso y aplicacion de marca (2014)
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Esta herramienta de comunicacion visual, actia como emblema de la institucion y su
utilizaciéon debe respetar la forma, color y disefio que el manual de marca indica. La
aplicacion del logotipo en otros elementos que forman parte de la imagen corporativa oficial
de la institucion, como lo son tarjetas, sobres, hojas membretadas, etc., deben representarse

en las proporciones que se especifica de igual manera el manual de marca.

YACHAY YACHAY
TECH TECH

YACHAY YACHAY
TECH TECH

YACHAY YACHAY
TECH TECH

[lustracion 3: Versiones alternativas del logotipo

Tomado de: Manual de uso y aplicacion de marca (2014)

Publicos

La estrategia de comunicacion trabaja en afectar a un universo general por medio de
un acercamiento descentralizado, desarrollando productos determinados para Publicos
Especificos y otros amplios para Publicos Generales, lo que permite fortalecer los mensajes

de acuerdo al segmento al que se estd apuntando en las distintas escalas de interés.
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Segmentacion:

Ustiario 1 Usuario 3 Usuario 6
Usuario 2 Usuario 4 Usuario 7
Usuario 5 Usuario 8
«  Productos Generales: Usuarios 1al 8
«  Productos Regionales: Usuarios 1 al 6
+  Productos Especificos: Usuarios del 1 al 3 / Usuarios del 4 al 6 / Usuarios 1y 4

+ Productos Muy Especificos:  Usuarios concretos

Tlustracion 4: Publicos

Tomado de: Informe de investigacion, definicion visual y comunicacion (2014)

Publico General:

Personas no involucradas directamente con el mundo cientifico-tecnologico

Publico interesado en la Universidad como Institucion / Proyecto

Publico de tendencia estatica

Publico segmentado en tres niveles: Padres de Familia en el Ecuador, Publico General
en el Ecuador, Publico

General en exterior pendiente de la actividad aplicada en Yachay Tech

Publico Especifico:

Personas interesadas en contenidos relevantes y especificos a sus areas particulares de

accion
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e Publico muy dinamico en la generacion y el consumo de informacion
e Usuarios con los que el flujo de contenido e informacion de bidireccional y reciproco

Mapa de publicos

[lustracion 5: Mapa de publicos Yachay Tech

Tomado de: Informe de investigacion, definicion visual y comunicacion (2014)

Se establecio que la marca Yachay Tech esta dirigida a dos clases de publico:

Publico general

Ubicado en la periferia del radio de accion de Yachay Tech, estd conformado por
quienes no se encuentran directamente involucrados en el mundo cientifico- tecnoldgico y
perciben a la marca con curiosidad y desde un punto de vista lejano y critico. Su tendencia es
estatica. A este grupo le genera interés como proyecto o institucion educativa, centrandose

mas bien en los resultados de actividades aplicadas en la Universidad.
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Publico especifico

Se encuentra en el centro de la labor institucional. Conformado por quienes estan
interesados en contenidos relevantes y especificos que pertenecen a sus areas particulares de
accion. Se trata de un publico nacional e internacional muy dindmico en la generacion y el
consumo de la informacion. Este grupo estd integrado por estudiantes, docentes e
investigadores que, como se puede ver detalladamente en la primera parte de este documento,
fueron clasificados en ocho categorias de usuarios, y a su vez, re-clasificados como productos

generales, especificos y muy especificos.

Estrategias
Estrategias macro:

e Construccion de la marca de Divulgacion Cientifica de Yachay Tech

e Posicionamiento como un centro de expertos ante la opinion publica

e (reacion de alianzas estratégicas de Ciencia y Tecnologia en Ecuador

e Planteamiento procesos y cronogramas para cada estrategia planteada

Ejes de contenido:

e Laciencia de Yachay Tech y sus avances en la investigacion cientifica

e Hechos noticiosos y de coyuntura de la ciencia alrededor del mundo
1. Construccion de “why brand” para la divulgacion cientifica
Why

Es un blog de ciencia en el cual se conjugan todos los productos WHY en el ambito
digital. Publicacién de noticias sobre proyectos, publicaciones e investigaciones de la
Universidad, junto con dos articulos semanales de ciencia cotidiana explicada por profesores

de Yachay Tech (Yachay Tech, 2014).
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Why we love science

Es el conjunto de productos audiovisuales de WHY. Estd compuesto por WHY
Science entrevistas a docentes y al liderazgo de Yachay Tech donde explican la importancia

de invertir en ciencia y tecnologia y de por qué aman la ciencia (Yachay Tech, 2014).

Revista WHY

Es una publicacion impresa que se lanza cada seis meses e incluye articulos realizados

por el talento humano de Yachay Tech (Yachay Tech, 2014).

Why Newsletter

Es una publicacion digital, mensual, que se aloja en ISSUE. Incluye las noticias de

investigacion de Yachay Tech, dividida en 4 secciones:

e Inside Science

e YT Science

e YT in Ecuador

e YT & Community.

Why Talks
Iniciativa que traera al campus de Yachay Tech expertos de varias instituciones de
emprendimiento, innovacion, y ciencia en Ecuador. El formato serd similar a TEDxTalks,

realizdndose una vez al mes (Yachay Tech, 2014).

2. Posicionamiento como un centro de expertos ante la opinion publica

e Cobertura de conferencias, seminarios y eventos institucionales.
e Press kits bimensuales.

e Gestion de vocerias externas — entrevistas y visitas.
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e Promocion de nuevos docentes y docentes invitados.

e Entrevistas sobre nuevas publicaciones, proyectos y areas del “expertise” del

talento humano.

3. Creacion de alianzas estratégicas de ciencia y tecnologia
MOoOC

Intercambiar conocimientos Unicos entre los mejores mentores académicos y
estudiantes del mundo, integrando al Ecuador a una nueva filosofia global que impulsa la

educacion de manera abierta y gratuita.

Semanas de las escuelas.
Inician a partir de octubre de 2016 y se realizan hasta marzo del afio 2017. Cada mes,
se realizara una semana dedicada a cada una de las Escuelas de Yachay Tech, en la cual se

producira una serie de tres productos mediaticos

Seminario de divulgacion cientifica para periodistas
Se realizard en octubre de 2016. Se buscard contar con una asistencia de 5 a 10
periodistas, nacionales, con el objetivo de hacer conocer la ciencia de Yachay Tech a los

periodistas de ciencia y tecnologia de pais.

Alianzas para publicacion de contenido

Establecer canales bilaterales de informacién con actores estratégicos y medios de
comunicacidn de ciencia y tecnologia en todo el mundo.
Eventos y auspicios nacionales de ciencia y tecnologia

Buscar tener presencia en todos los eventos nacionales relacionados con la ciencia y la

tecnologia, no s6lo como invitados sino como posibles expertos.



79

Concurso nacional de ciencia joven

Se realizara entre septiembre y noviembre de 2016. La convocatoria se realizara en
colegios de todo tipo a nivel nacional.
Semana del arte y la ciencia

Se realizara en octubre en el campus de Yachay Tech, contara con la participacion de
estudiantes en una feria de arte con productos realizados por los participantes (Yachay Tech,

2014).
Sistema de auditoria

Objetivo general

Analizar el estado de la comunicacion interna de Yachay Tech, para poder de generar
planes de accidn en comunicacidon que permita a su publico interno estar en la misma linea de
objetivos que desea cumplir la institucién, creando un ambiente de trabajo motivador y

saludable.

Objetivos especificos

e Identificar la eficiencia de los distintos canales actuales de comunicacion interna.

e Lograr que los mensajes institucionales lleguen a todos los colaboradores de manera

eficaz, en todos los niveles de mando.
e Generar un ambiente motivador y saludable de trabajo.

Métodos e instrumentos

El tamafio de la muestra se realizard mediante la formula del muestreo aleatorio simple:

k"l*p*q*N

(878" (N-13)+k"#*p*g



Tamano de la muestra

N= Tamaiio Poblacion 400
p= Proporcion acierto estudio 0,5
g= Proporcioén fracaso 0,5
k= Nivel de confianza 1,96
e= Error muestral deseado 5
n= 161

Tabla # 1. Tamaifio de la muestra

Tomado de: Auditoria de Comunicacion (2016)

Comision Gestora

2 Direccion Académica 50 12,5%

3 Rectorado 10 2,5%

Direccién Admnistrativa
(Finanzas, Planificacion,
Juridica, TTHH,

4 S 290 72,5%
Investigacion,
Bibliotecas y Relaciones
Exteriores)
5 Direccion de 10 2.5%

Comunicacion

Direccion de Bienestar

Estudiantil 25

Tabla # 2. Distribucion departamental Yachay Tech

Tomado de: Auditoria de Comunicacion (2016)
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Analisis de resultados de las encuestas

1. éConoce Ud. cudl es la mision de YACHAY
TECH?

mTOTALSI = TOTALNO

[lustracion 6: Pregunta 1, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA

RECTORADO DIR. COMUNICACION
ETOTALSI ®mTOTALNO mTOTALSI = TOTAL NO mTOTALSI = TOTAL NO
DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. BIENESTAR ESTUDIANTIL
mTOTALSI = TOTAL NO ®TOTALSI = TOTAL NO mTOTALSI = TOTAL NO

[lustracion 7: Pregunta 1, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X
la opcidn que corresponda a la misién de YACHAY TECH:

W 2%

LA RESPUESTAB ES LA
CORRECTA.

Ilustracion 8: Pregunta 2, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR COMUNICACION

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

[lustracion 9: Pregunta 2, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)



3. De la siguiente lista de valores, ¢ Cudles son los tres
qgue mejor identifican a YACHAY TECH?

Las respuestas A, C, Dy F son las
correctas.

[lustracion 10: Pregunta 3, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

Las respuestas A, C, Dy F son las
correctas.

[lustracion 11: Pregunta 3, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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4. Marque el/los color/es corporativo/s de YACHAY
TECH:

| La respuesta E es la correcta. ‘

Ilustracion 12: Pregunta 4, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

0%

DIR. B. ESTUDIANTIL
DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA

T

La respuesta E es la correcta.

[lustracion 13: Pregunta 4, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)



5. Sefiale las 3 herramientas de comunicacién por las cuales Ud
se informa diariamente

a. Quipux

b. Correo institucional

c. Reuniones departamentales

d. Rumores *Cada seccion esta sobre
e. Carteleras el 100%

[lustracion 14: Pregunta 5, Auditoria de comunicacion interna a nivel general
Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. ADMINISTRATIVA

9 9

DIR. ACADEMICA DIR. BIENESTAR ESTUDIANTIL DIR. COMUNICACION
E

A 8%
D 48%
60%
B
a. Quipux
b. Correo institucional
c. Reuniones departamentales
d. Rumores
e. Carteleras

[lustracion 15: Pregunta 5, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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6. ¢Cudl es el grado de satisfaccion con la comunicacién
interna de YACHAY TECH?

Nada satisfecho
Poco satisfecho
Satisfecho
Bastante satisfecho
Muy satisfecho

coan o

Ilustracion 16: Pregunta 6, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

Y

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

10%

13% 13%
AB%
93%
BO% :

a. Nada satisfecho
b. Poco satisfecho
c. Satisfecho
d
e

¥

Bastante satisfecho
Muy satisfecho

[lustracion 17: Pregunta 6, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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7. Por favor, marque su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:

RESPUESTA AFIRMATIVA -
S

 Me ayuda cuando lo necesito
m Conoce bien mitrabajo
m Me evalua de forma justa

Esta dispuesto a promocionarme

H Me exige de forma razonable

[lustracion 18: Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA

= Me ayuda cuando lo
necesito

= Conoce bien mi
trabajo

M Me evalia de forma
justa

Estd dispuesto a
promocionarme

Me exige de forma
RESPUESTA AFIRMATIVA - razonable
Sl
RECTORADO DIR. COMUNICACION

W Me ayuda cuando
lo necesito

= Me ayuda cuando lo
necesito

W Conoce bien mi ® Conoce bien mi

trabajo trabajo
m Me evalia de forma u Me evalia de
justa forma justa

m Esta dispuesto a
promocionarme

™ Esta dispuesto a
promocionarme

Me exige de forma
razonable

Me exige de forma
razonable

[lustracion 19: Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)



DIR. ADMINISTRATIVA

W Me ayuda cuando lo necesito

= Conoce bien mi trabajo

® Me evalia de forma justa
Estd dispuesto a

promocionarme

Me exige de forma razonable

RESPUESTA AFIRMATIVA - SI

DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

m Me ayuda cuando lo
necesito

® Me ayuda cuando lo
necesito

= Conoce bien mi trabajo = Conoce bien mi trabajo

» Me evalia de forma justa » Me evalia de forma justa

™ Estd dispuesto a w Esta dispuesto a

promocionarme promocionarme
Me exige de forma Me exige de forma
razonable razonable

[lustracion 20: Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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8. Por favor, puntie su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato:

| RESPUESTA AFIRMATIVA - SI

m 5abe escuchar
m Da buen ejemplo

m Organiza de forma efectiva tanto planes
COmMO recursos

W Identifica los objetivos en su area de forma
clara

W Comunica 2 tedes en su area el éxito en &l
cumplimiento de abjetivos

W Motiva a su equipe para que mejoren sus
habilidades y conacimientos,

= Motiva a su equipe para conseguir o mejarar
los chjetivas
= Comunica de forma clara y efectiva

Demuestra dotes de liderazgo

Toma decisiones de forma eficaz

[lustracion 21: Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA
m 5abe escuchar
m Da buen ejemplo

W Organiza de forma efectiva tanto
planes COMmo recursos

w Identifica los objetivos en su drea de
forma clara

W Comunica a todos en su area el éxito
en el cumplimiento de objetivos

= Motiva a su equipo para gue mejoren
sus habilidades y conocimientos.,

= Motiva a su equipo para conseguir o
mejorar los abjetivos

RECTORADO

M Sabe escuchar

M Da buen ejemplo

M Organiza de forma efectiva tanto
planes como recursos

m Identifica los objetivos en su drea
de forma clara

® Comunica a todos en su drea el
éxito en el cumplimiento de
objetivos

= Motiva a su equipo para que
mejoren sus habilidades y
conocimientos.

[lustracion 22: Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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DIR. COMUNICACION

o

B Sabe escuchar

W D3 buen ejemplo

m Organira de forma efedtiva tanto planes
COMM TECUTS0S

mldentifica los objetivos on su drea de
forma clara

W Comunica a todos en su drea el éxito en
el cumplimiento de objetivos

Motiva asu equipo para que mejoren
sus habilidades y conocimientos.

DIR. ADMINISTRATIVA

0%
505
55%

[lustracion 23: Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

m Sabe escuchar

W L3 buen ejemplo

 Organiza de forma efedtiva tanto
planes camo recursns

W [dentilica los objelivos en su drea de
forma clara

= Comunica a todos en su drea el éxito
en &l cumplimienta de ahjetivos

B Motiva 3 su equipo para gue mejoren
sus habilidades y conocimientos.

o Maotiva a su equipa para conseguir o
mejorar los objetivos

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

DIR. ACADEMICA

m 5abe escuchar
WD buen cjemplo

W Organiza de forma efectiva tanto

4%
G0%
planes como recursas
g

W Identifica los nhjetivas en su drea de

ar forma clara

= Comunica 3 todos en su drea el éxito

13% en el cumplimiento de objetivas

= Molive d su cquipo para que mejucn
sus habilidades y conocimientos.

Muotiva a su equipo para conseguir o
mjorar los objelivos

DIR. B. ESTUDIANTIL

29%.
52%
5A%

[lustracion 24: Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

M Sabe escuchar
W13 buen ejemplo

W Organiza de forma efectiva tanto planes como
reoursos

m denlilica los objelives enosw dreg de lorm
clara

W Comunica a todos en su drea el éxito en el
cumplimiento de uhjelivos

B MotV A 51 egUIpo para que mejoren sus
hahilidades y conncimientos.

= Mativa a su equipo para conseguir o mejorar
los ohjetivas

camunica de forma claray efectiva

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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9. Segln su opinidn, ¢de qué manera se transmite la
informacioén dentro de YACHAY TECH?

m Delempleado al jefe  m Del jefe al empleado = Entre Unidades

[lustracion 25: Pregunta 9, Auditoria de comunicacion interna a nivel general
Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

[ 7% 50% m%

1%

B Del empleado al jefe

m Del empleado al jefe
B Del empleado al jefe P J u Del jefe al empleado

m Del jefe al empleado

M Del jefe al empleado Entre Unidades

Entre Unidades u Entre Unidades

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

B Del empleado al jefe B Del jefe al empleado m Del empleado al jefe
& Entre Unidades m Del jefe al empleado m Del empleado al jefe m Del jefe al empleado
® Entre Unidades ® Entre Unidades

[lustracion 26: Pregunta 9, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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10. ¢ A través de qué medio le gustaria que su jefe se
comunique con Ud.? Escoja 2 opcionesde las siguientes:

0,5

0,45

24%

45%

0,4

0,35

0,3

0,25

0,2

0,15

0,1

0,05 3%

3%

2%

Carta escrita

Reunién
departamental

Llamada
telefonica

Correo
electrénico

Memo

Entrevista
personal

[lustracion 27: Pregunta 10, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION
0.3 21% 30% 30%
0,2 18% 18%
16%  16% -
o5 = N B N 20%
11%
cos ——— W W | B
0%
0
& @ o &S P A
2 SN SR & & S
2 & & & 22 & & >R
@ 2 » & ) . & &
& @”’b & S S &
oéoo & & & o %&‘
<
DIR. ADMINISTRATIVA o 045 .
. 40
0,25 24% 5 5 ., 04 379, °
20% 20%  20%  20%
0.2 .2 035 |
. 16% " 16% jcor 159 03 -
015 — 1 — 015 — 9 — o0 -
on— M W N B N N || 02 =
ot 7% 0,15 —
00— —— M -
005 — —f —F — —— —— — 0l 6% 5y 6% 6% B
0 005 1w
I A e 0 0
& & \750 &° N & @ > 2 & o > @ > & o >
L00© @ o 2% & & & & & & & & & &S
SN R 3 I S AR S A e
& &S & P S 2% £ &8 2%
0&0 v © < < béz & & z&% © 699 & & z*\b,
<@ é"o \}'f I ‘é‘é éoo \}'S@ & Qf‘,é
Q"Z:\) Q_'Z/\)

[lustracion 28: Pregunta 10, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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11. INDIQUE SI ESTA EN ACUERDO O DESACUERDO CON LAS
CARACTERISTICAS ACERCA DE LA INFORMACION EMITIDA POR YACHAY
TECH EN LAS REUNIONES DE COMUNICACION:

RESPUESTA AFIRMATIVA - 5l

W Actualizada ®Oportuna ®Precisa mMNecesaria M Suficiente  ® Fiable

Ilustracion 29: Pregunta 11, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

RESPUESTA AFIRMATIVA -

Sl
COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION
M Actualizada mOportuna M Precisa B Actualizada m Oportuna i Precisa
B Necesaria mSuficiente Fiable W Necesaria M Suficiente  m Fiable

m Actualizada

m Oportuna
™ Precisa
= Necesaria
Suficiente
Fiable
DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL
= Actualizada mOportuna ™ Precisa B Actualizada m Oportuna = Precisa
W Necesaria @ Suficiente Fiable W Necesaria Suficiente  Fiable

® Actualizada

m Oportuna

® Precisa

W Necesaria

W Suficiente
Fiable

[lustracion 30: Pregunta 11, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)



12. éConfia en las decisiones que toma la Comisidn
Gestora?

mS| mNO

Ilustracion 31: Pregunta 12, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

[lustracion 32: Pregunta 12, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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13. Cémo se visualiza trabajando en YACHAY TECH en
cuanto al tiempo?

0,

(o]

® largo plazo ® Mediano plazo = Corto plazo

[lustracion 33: Pregunta 13, Auditoria de comunicacion interna a nivel general
Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

Corto plazo . Corto plaze Corto plazo
5 0% 0%

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL
— Corto plazo __— (Corto plazo
0% 1%

_— Corto plazo

Mediano plazo %

17%

[lustracion 34: Pregunta 13, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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14. iEsta Ud., buscando empleo actualmente?

mS| mNO

Ilustracion 35: Pregunta 14, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

Sl
3

[lustracion 36: Pregunta 14, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental

DIR. COMUNICACION

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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15. Sefale tres palabras que describan su trabajo

W Facil m Técnico m Aburrido Satisfactorioc  ® Seguro

W Interesante W Rutinario W Sin perspectivas m Cansado m Motivante

[lustracion 37: Pregunta 15, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

COMISION GESTORA RECTORADO DIR. COMUNICACION

0%

%

4%

11%

DIR. ADMINISTRATIVA DIR. ACADEMICA DIR. B. ESTUDIANTIL

[lustracion 38: Pregunta 15, Auditoria de comunicacion interna a nivel departamental
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Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

Califique de 1 a 5 los aspectos

fundamentales en el lugar de trabajo.

Califique de 1 a 5 los aspectos fundamentales en
el lugar de trabajo.

ORGANIZACION EFECTIVIDAD
0,37 36% 05
39%
0,36 35% 04 26%
0,35 31%
0,34 0,3
033 33% 02
0,32
0,31 ot
0,3 0
Calificacién 3 Calificacién 4 Calificacion 5 Calificacién 3 Calificacién 4 Calificacién 5
Califique de 1 a S los aspectos fundamentales Califique de 1 a 5 los aspectos fundamentales en
en el lugar de trabajo. el lugar de trabajo.
SEVERIDAD HONESTIDAD
0,5
399 0,5 43%
04 26% )
31% 04 35% I
0,3 03 26%
0,2 o2 —
0,1 — o1 |
0 0

Calificacion 3

Calificacion 4

Calificacion 5

Calificacién 3 Calificacién 4 Calificacién 5

[lustracion 39: Pregunta 16, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)

0,385
0,38
0,375
0,37
0,365
0,36
0,355
0,35
0,345
0,34
0,335
0,33

Califique de 1 a 5 los aspectos fundamentales en el lugar de

trabajo.

RELACIONES HUMANAS

38%

35%

35%

Calificacion 3 Calificacion 4 Calificacion 5

Ilustracion 40: Pregunta 16, Auditoria de comunicacion interna a nivel general

Tomado de: Auditoria de Comunicacion Interna (2016)
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Es una institucion que tiene todos sus objetivos muy bien establecidos y ha sabido ir
paso por paso cumpliendo con lo que una organizacion deberia hacer en cuanto a
comunicacién, identidad visual, etc. Para cada estrategia existe una tactica, y todo esto a su
vez atado a un objetivo que cumplir. Todo tiene armonia y una razon de ser. Su mision, su
razon de ser estd claramente establecido, y se lo puede percibir mediante su identidad visual,
esta comunica lo mismo que lo que la organizacion es por esencia. El mapa de publicos no
esta completo segin mi percepcion. Deberia estar graficado mas detalladamente con los
distintos publicos internos y externos. Asi se podria tener una estrategia mas clara para cada
uno de ellos a nivel gubernamental, publico, privado, etc.

En cuanto a los resultados de la auditoria, por un lado la identidad y el publico interno no
tiene una idea clara de la mision, de los valores de la empresa ni de los elementos que
componen la identidad visual. Se palpa un desconocimiento general de la esencia de Yachay
Tech. Asi mismo, se nota una confusion entre lo que conocen y creen conocer de la
institucion en la que trabajan. Por ende, al tener este desconocimiento y confusién de los
objetivos que desea cumplir YT, asi como de lo que es por esencia, no hay un compromiso ni
algo que le brinde sentido a su trabajo. Asi, vienen consigo una serie de problemas que son
visibles en el resto de nimeros.

Por otra parte, las herramientas y la efectividad en como llegan los mensajes, se palpa la
misma situacion. Hay gente que no esta contenta, misma que iguala al nimero de gente que
se encuentra conforme o completamente satisfecha. No se marca una tendencia clara, que da
a pensar una cierta conformidad o de que no les importa. A la vez se palpa cierto
desconocimiento y confusion. Definitivamente, se puede percibir la falta de una estrategia de
comunicaciébn con el publico interno. No existe comunicacidon, existe una emision
desordenada de mensajes sin un objetivo claro y fuerte; y no hay una retroalimentacion del

receptor.
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Las relaciones entre los colaboradores — jefes y la comunicacion entre ambos, no tiene
numeros alarmantes, pero es algo en lo que se debe trabajar, al igual que en las otras areas.
Los numeros tienen la misma naturaleza, hay una mitad que estd de acuerdo con las
decisiones que toma su superior inmediato y se sienten apoyados y conformes. Mientras que
hay otra mitad que no lo estd. Una vez mas todo concluye en un problema de comunicacion
claro. Ya que la mayoria de personas prefiere un trato directo con su jefe, ya sea por via
telefonica o personalmente. Aqui hay que recordar que la gente quiere ser tratada como tal, y
en estos casos de relacion jefe-empleado, se necesita utilizar medios tradicionales de
comunicacion. No hay que despreocuparse del equipo de trabajo.

Es una buena senal que mas de la mitad del personal no se encuentra buscando trabajo
por el momento, existe un compromiso a pesar de lo anteriormente mencionado. Pero si se
debe preocupar del 40% restante. Sigue siendo un niumero alto que refleja una falta de
compromiso, atado a un desconocimiento de los valores de la empresa y sus objetivos. Esta
cifra es el reflejo de lo analizado anteriormente. Se requiere en general, una fuerte estrategia
de comunicacion interna, que inspire a la gente. Los colaboradores deben sentir que YT se
preocupa por su publico interno, que es querido e importante. Hay que recordar que el
publico interno es el motor de una empresa.

Por estas razones se recomienda, dentro de la comunicacion interna, la construccion de
estrategias solidas de comunicacion interna con el fin de lograr un compromiso por parte del
publico interno. Una vez que se ha demostrado preocupacion por el conocimiento y bienestar
de los colaboradores, este mismo publico seran los principales portadores de los principios y
objetivos de YT. Crear un sentido de pertenencia a la institucion. También se debe fortalecer
las relaciones entre los diferentes publicos de la Universidad, este es uno de los lazos mas
fuertes que puede llegar a tener una institucion. Una vez que la gente se siente como en

“casa” y ha logrado construir relaciones buenas, que le ayudan a crecer, que le generan
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retroalimentacion, hay un amiente en general motivador de trabajo. Se debe regular y
formalizar los mensajes que se manejen dentro de la Universidad, asi como las herramientas
que se utilizan. Todo esto debe estar atado a una estrategia puntual para el cumplimiento de

objetivos alcanzables.

CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Estrategias

e Involucrar al personal desde el “Dia 0” y todo el plan de actividades posterior para que
entiendan la filosofia de la Universidad y convertirlos en portavoces y embajadores de
Yachay Tech.

e Crear espacios comunes para la discusion de temas de interés general y particular para
potenciar la confianza en la institucion.

e Promover y fortalecer el liderazgo en los diferentes actores de la Comunidad Yachay

Tech.

Proyecto: Somos Yachay Tech.

[lustracion 41: Proyecto de comunicacion interna para Yachay Tech

Este proyecto esta compuesto de 4 campaiias internas, con sus respectivas

fases de expectativa, informacion y recordacion.
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Campaiia 1

Objetivo

Lograr que los colaboradores sean los principales portadores de los principios y marca YT.
Expectativa

Estrategia

Generar interés y emocion al publico interno.
Tactica

Publicar vallas por todo el campus de la universidad.
Mensaje

Pronto estara aqui nuestra esencia

PRONTO ESTARA AQUI
NUESTRA ESENCIA

YACHAY | ool
TECH

Ilustracion 42: Arte 1 primera campafia comunicacion interna, fase expectativa. Imagen
tomada de Yachay Tech. (2014). Manual de uso y aplicacion de identidad para escuelas.
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|
PRONTO ESTARA AQUI [
NUESTRA ESENCIA [

YACHAY‘ i
TECH

Ilustracion 43: Arte 2 primera campafia comunicacion interna, fase expectativa. Imagen
tomada de La republica (2015) http://www.larepublica.ec/blog/politica/2015/08/04/yachay-
tech-gasto-mas-de-750-000-en-viaticos/

Informativa

Estrategia

Lograr insertar en el publico interno la identidad de la institucion.
Tactica

Publicar carteles con la mision, vision, filosofia y valores de la empresa.

S
“LAMSION DE YACHAY TECH ES PROPORCIONAR
UN ENTORNO INTERNACIONAL EN EL QUELA

& LA

¥ LA ACTIVIDAD PROFESIONAL SEAN VALORADOS Y
APOYADCS,

[lustracion 44: Arte primera campafia comunicacion interna, fase informativa. . Imagen
tomada de La Republica (2015) http://www.larepublica.ec/blog/politica/2015/08/04/yachay-
tech-gasto-mas-de-750-000-en-viaticos/
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Recordacion

Estrategia

Generar una recordacion y refuerzo constante de los distintos valores de la identidad de la
institucion.

Tactica

Entregar promocionales que contengan con mensajes los valores, mision, vision de YT para

la recordacion y refuerzo de mensajes.

b

- ¥

[lustracion 45: Arte primera campafla comunicacion interna, fase recordacion. Imagen
tomada de Bezzia (2013) https://www.bezzia.com/bandeja-de-escritorio-para-mantener-los-
utensilios-de-la-oficina-ordenados/

Campaiia 2

Objetivo

Crear un sentido de pertenencia a la institucion a través de las actividades propuestas.

Expectativa

Estrategia
Generar interés y curiosidad en el publico interno con un mensaje que connote pertenencia.

Tactica
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Publicar carteles en el todo el campus.
Mensaje

Somos Yachay Tech

SOMOS

YACHAY

TECH

[lustracion 46: Arte segunda campafia comunicacion interna, fase expectativa. Imagen
tomada de Andes (2015) http://www.andes.info.ec/es/noticias/yachay-tech-universidad-
futuros-cientificos-ecuatorianos.html

Informativa

Estrategia

Crear conexion y cercania entre el piiblico interno y la institucion.

Tactica

Realizar charlas y talleres con diferentes temas de interés impartidos por organizaciones o
personas. Los temas pueden ser propuestos desde cualquier 4rea y son abiertos al interés del

publico.


http://www.andes.info.ec/es/noticias/yachay-tech-universidad-futuros-cientificos-ecuatorianos.html
http://www.andes.info.ec/es/noticias/yachay-tech-universidad-futuros-cientificos-ecuatorianos.html
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[lustracion 47: Arte segunda campaiia comunicacion interna, fase expectativa. Imagen
tomada de El Comercio (2015)
http://www.elcomercio.com/files/article main/uploads/2015/03/24/5511742e72c49.jpg

Recordacion

Estrategia

Tener consistencia a través del tiempo con distintas actividades que refuercen el lazo y la
conexion con el publico interno.

Tactica

Recoge actividades importantes realizadas como logros a favor de la institucion, cumpleafios,

noticias, notas personales, etc.

OV ON

YACHAY
TECH

Boletin Informativo

Ilustracion 48: Arte 1 segunda campana comunicacion interna, fase recordacion
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[lustracion 49: Arte 2 segunda campafia comunicacion interna, fase recordacion. Imagen
tomada de Freepik (2010) http://www.freepik.es/psd-gratis/portatil-con-pantalla-
verde 1103008.htm#term=teclado de computadora&page=1&position=8

Campaiia 3

Objetivo

Fortalecer las relaciones entre los diferentes publicos de la Universidad.

Expectativa

Estrategia

Generar interés y curiosidad en el publico interno.

Téactica

Publicar vallas en el todo el campus con un mensaje fuera de lo comuin.
Mensaje

iDia Cero! Siente el cambio desde hoy
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[lustracion 50: Arte 1 tercera campaifia comunicacion interna, fase expectativa

[lustracion 51: Arte 2 tercera campaiia comunicacion interna, fase expectativa. . Imagen
tomada de La reptblica (2015) http://www .larepublica.ec/blog/politica/2015/08/04/yachay-
tech-gasto-mas-de-750-000-en-viaticos/
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Informativa

Estrategia

Generar contacto, conexion, empatia y compaferismo entre los distintos colaboradores y
publico interno de todas las areas de la institucion.

Tactica

Realizar campeonatos deportivos y culturales para fomentar el espiritu deportivo, uniéon y

trabajo en equipo entre los miembros de la comunidad.

“"SOMOS YACHAY TECH"

FOOTBALL
BASQUET
VOLLEY

ARMA TU EQUIPO E INSCRIBETE

LLAMA A LA BaansioN 301 1
Comunicacion Y TTHH

[lustracion 52: Arte tercera campafia comunicacion interna, fase informativa. Imagen tomada
de Freepik (2010) http://www.freepik.es/vector-gratis/fondo-azul-poligonal-de-la-
eurocopa_892046.htm#term=campeonato deportivo&page=1&position=16
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Tlustracion 53: Arte 1 tercera campafia comunicacion interna, fase informativa. Tomado de
La universidad Ychay Tech forma a los nuevos cientificos del pais, (2016)
http://www.andes.info.ec/es/noticias/universidad-yachay-tech-forma-nueva-generacion-
cientificos-pais-video.html

Recordacion

Estrategia

Estimular la confianza del colaborador.

Tactica

Mediante este programa de incentivos se premia con un chaleco o camisetas que sélo usan los
colaboradores, “YachayMate”, como simbolo de sus logros.

Mensaje

Yachay Mate

|
e

A =

[lustracion 54: Arte 1 tercera campafia comunicacion interna, fase recordacion. Imagen
tomada de Yachay Tech (2014) Manual de uso y aplicacion de marca.
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Ilustracion 55: Arte 2 tercera campafia comunicacion interna, fase recordacion. Imagen
tomada de Yachay Tech (2014) Manual de uso y aplicacion de marca.

Campaiia 4

Objetivo

Crear sentido de compromiso y bienestar en el publico interno.

Expectativa

Estrategia

Generar interés y curiosidad en el publico interno.
Téactica

Enviar mails a todo el publico interno.

Mensaje

Se vienen nuevas experiencias... jEspéralas!
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SE VIENEN NUEVAS
EXPERI’ENCIAS...
iESPERALAS!

[lustracion 56: Arte cuarta campafia comunicacion interna, fase expectativa. Imagen tomada
de Freepik (2010) http://www.freepik.es/psd-gratis/portatil-con-pantalla-
verde 1103008.htm#term=teclado de computadora&page=1&position=8

Informativa

Estrategia

Lograr que el publico interno sea parte de la esencia y razon de ser de Yachay Tech.

Téactica 1

Espacio de 1 a 2 horas, liderado por docentes y estudiantes. Dirigido al publico en general en
Yachay Tech. Se propone tratar temas cientificos sobre los que estén trabajando y exponerlos
de una manera facil de entender con explicaciones y ejemplos concretos aterrizados a la vida
cotidiana.

Mensaje

Ciencia, ;de qué sirve?
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[lustracion 57: Arte 1 cuarta campafia comunicacion interna, fase informativa. Imagen
tomada de Freepik (2010) http://www.freepik.es/vector-gratis/conjunto-de-vectores-de-
ciencia_713905.htm#term=science&page=1&position=37

[lustracion 58: Arte 2 cuarta campafia comunicacion interna, fase informativa. Imagen
tomada de Ecuador Universitario (2014) http://ecuadoruniversitario.com/noticias-
universitarias/yachay-tech-entregara-poliglotas-cientificos/


http://www.freepik.es/vector-gratis/conjunto-de-vectores-de-ciencia_713905.htm#term=science&page=1&position=37
http://www.freepik.es/vector-gratis/conjunto-de-vectores-de-ciencia_713905.htm#term=science&page=1&position=37
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Tactica 2

Evento de 2 horas, llevado a cabo por miembros extranjeros que habitan en el campus, por lo
general docentes o autoridades. La dindmica de estos encuentros es conocer mas sobre la
cultura del pais al que pertenecen. Se puede utilizar recursos como simbolos, comida tipica,
historia del pais, traje tipico, la ciencia en dicho pais, etc.

Mensaje

Noches Internacionales

[lustracion 60: Arte 4 cuarta campafia comunicacion interna, fase informativa. Imagen
tomada de Sepia (2011)
http://i.embed.ly/1/display/resize?key=1e6alalefdb011df84894040444cd
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Recordacion

Estrategia

Generar un espacio que dé lugar a amistades y la confianza entre el publico interno.

Tactica

Encuentro informal de una hora entre docentes y personal administrativo para tratar ya sea
temas relacionados con la Universidad o generales. Con el fin de generar lazos
interpersonales mas fuertes y de confianza.

Mensaje

Tomémonos un café en Yachay Tech

[lustracion 61: Arte 1 cuarta campafia comunicacion interna, fase recordacion. Imagen
tomada de Freepik (2011) http://www.freepik.es/foto-gratis/taza-de-cafe-sobre-un-escritorio-
con-un-portatil-y-unas-gafas-de-ver 877569.htm#term=taza para cafe&page=1&position=37

[lustracion 62: Arte 2 cuarta campafia comunicacion interna, fase recordacion. Imagen
tomada de Freepik (2010) http://www.freepik.es/psd-gratis/portatil-con-pantalla-
verde 1103008.htm#term=teclado de computadora&page=1&position=8
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Presupuesto
Presupuesto
CONCEPTO TOTAL
Disefios graficos $3.000
Carteles y banners $ 5.000
Cafés en "Juan Valdéz" (en Yachay) S 600
YachayMate camisetas y chaleco S 800
Material noches internacionales $2.000
Capacitadores charlas $2.000
Material campeonatos deportivos $ 1.500
Agencia S 4.000
TOTAL US$ S 18.900
Tabla # 3: Presupuesto campafias comunicacion interna
Cronograma
M
Actividades Responsable cses | l l | | | Recursos necesarios
D E F M A M Jun Jul
Preparacion artes, L Disefiador graficoy
. Comunicacion .
material, etc. promocionales
Campanfa 1
Expectativa Comunicacién Artes y banners
Informativa Comunicacion Artes y banners
Recordacién Comunicacion Cuadernos promocionales
Campania 2
Expectativa Comunicacion Artes y banners
Informativa Comunicaciény Artes, equipo audio, presentador
TTHH , €quip , P
Recordacién Comunicacion y Artes
TTHH
Campania 3
Expectativa Comunicacion y Artes y banners
TTHH
i Comunicacion y Uniformes, pelotas, trofeos,
Informativa )
TTHH audio
., Comunicacion y .
Recordacién TTHH Camisetas y chalecos
Campaiia 4
) Comunicacion y
Expectativa TTHH Artes y Banners
L, Artes, equipo audio,
Informativa Comunicaciony presentador, lo que requiera el
TTHH !
grupo
., Comunicacién y
Recordacion TTHH Artes

Tabla #4: Cronograma campafias comunicacion interna



117
CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL

Sistema de auditoria

Mapa de publicos
[lustracion 63: Mapa de publicos general

Tomado de: Informe de investigacion, definicion visual y comunicacion (2014)

Comisién
Gestora

Estudiantes
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[lustracion 64: Mapa de publicos a nivel interno

Tomado de: Campaifia de comunicacion global (2016)

Comisidn
Gestora

Estudiantes

Ilustracion 65: Mapa de publicos padres de familia, estudiantes y Yachay Tech

Tomado de: Campaifia de comunicacion global (2016)

Clientes
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Ilustracion 66: Mapa de publicos a nivel externo

Tomado de: Campana de comunicacion global (2016)
Método de investigacion

Para esta investigacion se ha utilizado el método cualitativo, mediante la herramienta
de entrevista a la Directora de Comunicacién Caridad Pérez con el fin de saber las

necesidades comunicacionales de Yachay Tech.

Objetivos de la investigacion

e Detectar los problemas de comunicacion externa

e Ubicar a los publicos claves para un mejor relacionamiento

e (enerar estrategias claras y puntuales para cada publico especifico que afiancen

las relaciones.

Entrevista

P: ;Qué publicos claves son los que requieren una estrategia de acercamiento?

R: Padres de familia, Comunidad cientifica, Medios de comunicacion (periodistas) sector
privado y la comunidad en general.

P: (Cuenta Yachay Tech con un plan de comunicacion y Marketing con los publicos
externos?

R: Si, cuenta con un plan de comunicaciéon. Se necesita mas acercamiento y tacticas
puntuales con los publicos mencionados anteriormente. Por ser una Universidad Estatal tiene
cierto desprestigio en ocasiones, hay mucha mala propaganda y se requiere entrar mas en la
comunidad cientifica ecuatoriana y mayor relacionamiento con periodistas.

P: ;Cuales son los medios de comunicacién de Yachay Tech?

R: La mayoria de estrategias se las realiza via redes sociales, y publicidad estatal.
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Deteccion de problemas comunicacionales

Yachay Tech requiere un mayor relacionamiento con publicos estratégicos.

Se debe contrarrestar la mala publicidad y el ruido que existe

comunicacionalmente, afectando las relaciones con los publicos claves.

No hay un suficiente conocimiento de la comunidad en general acerca de los

logros como Universidad cientifica que realiza YT.

Crear mensajes con organizacion cronoldgica que permita construir la experiencia

discursiva de las tres etapas (Expectativa, Informacion y Recordacion).

Realizar un cronograma con la definicion de los productos comunicativos a ser

desarrollados.

Establecer modelos de difusion de los elementos que conforman el proyecto.

Desarrollo de la estrategia

Objetivo general

Generar una estrategia de comunicacion que permita mostrar el propdsito institucional

de Yachay Tech, a través de distintos productos enfocados para diversos publicos, en un

cronograma que ordene discursos de expectativa, informacion y recordacion de las campanas

de la Universidad.

Objetivos especificos

Estrechar la relacion de la Universidad con la comunidad cientifica con el fin de

que sus proyectos tengan mas impacto y reconocimiento.
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Promover a la Universidad dentro de la comunidad ecuatoriana, que los mismos
ecuatorianos sean los voceros a partir de la vivencia de experiencias positivas e

informativas.

Lograr mejores relaciones con los periodistas y medios de comunicacion para

prever las crisis comunicacionales y mala publicidad por ser una Universidad

estatal.

Campaiia 1

Objetivo

Generar lazos de confianza y una comunicacion eficiente con los padres de familia de los

estudiantes para evitar conflictos y promover confianza y buen relacionamiento.

Target: Padres de familia

Expectativa

Estrategia

Crear confianza y lazos mas estrechos con los padres de familia de los estudiantes.
Téactica

Enviar sobres fisicos y mailing a manera de “pre-invitacion”.

Mensaje

Pronto te asombraras con el ingenio de nuestros cientificos.
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[lustracion 67: Arte primera campana global, fase expectativa. Imagen tomada de Freepik
(2011) http://www.freepik.es/vector-gratis/pequeno-cientifico-con-los-elementos-de-
laboratorio 847097.htm#term=science lab&page=1&position=17

Informativa

Estrategia

Hacer participes a los padres de familia de los resultados del trabajo de los estudiantes de la
institucion.

Tactica

Realizar una feria que presente los trabajos cientificos de los alumnos de Yachay Tech,
principalmente dirigido a los padres de familia.

Mensaje

“Feria de los futuros cientificos Yachay”
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YACHAY
TECH
‘ Le invita cordidmente a ?.:b . z <
ser parte de la o yyYv
“Feria de los Futuros By ﬂ | O | @
Cientificos Yachay" -
A .
Sdbado, 13 de Marzo de | | ﬂ
2017 A
: °0 o 0
A
10h00 - i
iLo esperamos! ﬁ I |
i

[lustracion 68: Arte 1 primera campafia global, fase informativa. Imagen tomada de Freepik
(2010) http://www.freepik.es/vector-gratis/coleccion-de-iconos-
cientificos 764934.htm#term=science lab&page=1&position=37

[lustracion 69: Arte 2 primera campaiia global, fase informativa. Imagen tomada de Plan V
(2015) http://www.planv.com.ec/investigacion/investigacion/la-nano-alfalfa-y-el-cambio-la-
matriz-productiva-mas-verdades-sobre


http://www.planv.com.ec/investigacion/investigacion/la-nano-alfalfa-y-el-cambio-la-matriz-productiva-mas-verdades-sobre
http://www.planv.com.ec/investigacion/investigacion/la-nano-alfalfa-y-el-cambio-la-matriz-productiva-mas-verdades-sobre
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Recordacion

Estrategia

Generar conexion entre la institucion y los padres de familia.
Tactica

Entrega de un video con los trabajos cientificos de los estudiantes.

Mensaje

Un pedacito de Yachay Tech: Los mil y un inventos de nuestros cientificos

[lustracion 70: Arte 1 primera campaiia global, fase recordacion. Imagen tomada de Yachay
Tech (2014) Manual de manejo y uso de marca.

[lustracion 71: Arte 2 primera campaiia global, fase recordacion. Imagen tomada de Yachay
Tech (2014) Manual de manejo y uso de marca.
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Campaina 2

Objetivo

Estrechar la relacion de la Universidad con la comunidad cientifica con el fin de que sus

proyectos tengan mas impacto y reconocimiento.

Target: Comunidad cientifica

Expectativa

Estrategia

Crear expectativa con la marca en los personajes de la comunidad cientifica.
Tactica

Enviar sobres fisicos y mailing a manera de “pre-invitacion”.

Mensaje

Reserva la fecha para ser parte de la formula del universo Yachay Tech.

Reserva la fecha
para ser parte de
la formula del
universo “Yachay

_i Tech”

Ilustracion 72: Arte segunda campana global, fase expectativa. Imagen tomada de Freepik
(2011) http://www.freepik.es/vector-gratis/infografia-creativa 791780.htm#term=science
lab&page=1&position=28
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Informativa

Estrategia

Hacer participes a las distintas personalidades de la comunidad cientifica de los resultados del
trabajo de los estudiantes de las distintas escuelas de Yachay Tech.

Tactica

Realizar una feria que presente los trabajos cientificos de los alumnos de Yachay Tech.
Mensaje

Semana del universo Yachay Tech: Escuelas Cientificas

[lustracion 73: Arte 1 primera campaiia global, fase informativa. Imagen tomada de Yachay
Tech (2014) Manuel de manejo y uso de marca.
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[lustracion 74: Arte 2 segunda campaiia global, fase informativa. Imagen tomada de
Dreamstime (2012) https://es.dreamstime.com/foto-de-archivo-tabla-del-escritorio-de-
oficina-con-las-fuentes-la-taza-de-caf%C3%A9-y-la-flor-image51367991

[lustracion 75: Arte 3 segunda campana global, fase informativa. Imagen tomada de El
Comercio (2015) http://www.elcomercio.com/tendencias/inauguracion-feriainnopolis-
yachay-innovacion-emprendimiento.html

Recordacion
Estrategia
Generar conexion entre la institucion y la comunidad cientifica. Recordacion de marca.

Tactica
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Entrega de cuadernos promocionales.

Mensaje

T eres parte de nuestra formula cientifica

[lustracion 76: Arte 1 segunda campafia global, fase recordacion. . Imagen tomada de
Bandeja de escritorios (2013) https://www.bezzia.com/bandeja-de-escritorio-para-mantener-
los-utensilios-de-la-oficina-ordenados/

T0 eres parte -
denuestra -
férmula
cientifica

[lustracion 77: Arte 2 segunda campana global, fase recordacion. Imagen tomada de Yachay
Tech (2014) Manual de manejo y uso de marca
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Campaiia 3

Objetivo

Lograr mejores relaciones con los periodistas y medios de comunicacion para prever las crisis

comunicacionales y mala publicidad por ser una Universidad estatal.

Target: Medios de comunicacion

Expectativa

Estrategia

Crear expectativa con la marca en los personajes de los medios de comunicacion.
Tactica

Enviar mailing a manera de “pre-invitacion”.

Mensaje

Reserva la fecha para ser parte de la formula del universo Yachay Tech.

Reserva la fecha
y déjate
asombrar

Ilustracion 78: Arte 1 tercera campana global, fase expectativa. Imagen tomada de Yachay
Tech (2014) Manual de manejo y uso de marca
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[lustracion 79: Arte 2 tercera campaia global, fase expectativa. Imagen tomada de Freepik
(2011) http://www.freepik.es/vector-gratis/para-hacer-concepto-
lista 1063715.htm#term=escritorio&page=1&position=30

Informativa

Estrategia

Hacer participes a las distintas personalidades de los medios de comunicacion de los
resultados del trabajo de los estudiantes de las distintas escuelas de Yachay Tech.

Tactica

Realizar una feria que presente los trabajos cientificos y artisticos de los alumnos de Yachay
Tech.

Mensaje

Dia del Arte y la Ciencia



Yachay Tech lo invita cordiaimente a su
evento especial
“Dia del Arfe y la Ciencia”

Lugar: Salon principal, Universidad Yachay
Tech
Fecha: Miércoles, 15 de junio 2017
Hora: 10h00

iDéjese asombrar por el arte y la
>J ciencia!

I UNIVERSIDAD DE INVESTIGACION
YAC%%‘I{ Y TECNOLOGIA EXPERIMENTAL:
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[lustracion 80: Arte 1 tercera campaia global, fase informativa. Yachay Tech (2014) Manual

de manejo y uso de marca

Ilustracion 81: Arte 2 tercera campaia global, fase informativa. . Imagen tomada de Bandeja
de escritorios (2013) https://www.bezzia.com/bandeja-de-escritorio-para-mantener-los-

utensilios-de-la-oficina-ordenados/
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]. il s

R -
oA

[lustracion 82: Arte 3 tercera campana global, fase informativa. Imagen tomada de Yachay
(2017) http://www.yachay.gob.ec/segunda-convocatoria-ecuador-open-future/

Recordacion

Estrategia

Generar conexion entre la institucion y los medios de comunicacion. Recordacion de marca.
Tactica

Entrega de jarros promocionales.

Mensaje

Gracias por ser parte del arte y la ciencia en Yachay Tech

DiA DEL ARTE Y
LA CIENCIA

%

Ilustracion 83: Arte tercera campana global, fase recordacion. Imagen tomada de Mercado
Libre (2016)
https://www.google.com.ec/search?q=taza+promocional&rlz=1CI1REZB enEC650EC650&t
bm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwjSv8in38 TAhVGJCYKHTIcD-
AQsAQIJA&biw=1366&bih=0662#imgrc= 0FZ20zXHFtXFM:
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Campaiia 4

Objetivo

Promover a la Universidad dentro de la comunidad ecuatoriana, que los mismos ecuatorianos

sean los voceros a partir de la vivencia de experiencias positivas e informativas.

Target: Comunidad

Expectativa

Estrategia

Crear expectativa con la marca dirigida a la comunidad.
Tactica

Publicar en redes sociales, colegios, escuelas y mass media.
Mensaje

Pronto vas a ser parte de algo cientificamente magico

e <

iVAS A SER PARTE DE ALGO
CIENTIFICAMENTE MAGICO!

[lustracion 84: Arte cuarta campafia global, fase expectativa. Imagen tomada de Freepik
(2011) http://www.freepik.es/vector-gratis/pack-de-vectores-de-
robots _721191.htm#term=robot&page=1&position=44



http://www.freepik.es/vector-gratis/pack-de-vectores-de-robots_721191.htm#term=robot&page=1&position=44
http://www.freepik.es/vector-gratis/pack-de-vectores-de-robots_721191.htm#term=robot&page=1&position=44
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Informativa

Estrategia

Hacer participe a la comunidad de los resultados del trabajo de los estudiantes de las distintas
escuelas de Yachay Tech.

Tactica

Realizar ferias en las que, principalmente escuelas y colegios puedan vivir la experiencia
Yachay Tech, haciendo experimentos.

Mensaje

Jugar, sofiar e inventar

JUGAR
SONAR
INVENTAR

YACHAY
TECH

[lustracion 85: Arte 1 cuarta campaia global, fase informativa. Imagen tomada de Freepik
(2011) http://www.freepik.es/vector-gratis/nino-feliz-en-el-
laboratorio848008.htm#term=nino cientifico&page=1&position=1
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Ilustracion 86: Arte 2 cuarta campana global, fase informativa. Periddico escolar (2013)
https://floridablancafuenteinformativa.wordpress.com/2013/03/

Recordacion

Estrategia

Generar conexion entre la institucion y la comunidad. Recordacion de marca.
Tactica

Entrega de colores promocionales.

Mensaje

Nuestro inventor favorito

AAAAAAAAAARAA

AN

NUESTRO
INVENTOR
FAVORITO

/ YACHAY

[lustracion 87: Arte cuarta campafa global, fase recordacion. Imagen recuperada de Shell
promocionales (2014)
http://www.regalosypromocionales.com/Juguetes_de Infantiles promocionales.html



Presupuesto

Presupuesto
CONCEPTO
Disefios graficos
Carteles y banners
Promocionales

Artistas
Presentadores
Stands
Invitaciones
Agencia
TOTAL US$

Tabla # 5: Presupuesto campafias comunicacion global

Cronograma

TOTAL
$2.000
$2.500
$5.000
$7.000
$ 6.000
$ 7.000
$5.000
$ 4.000
$ 38.500
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ACTIVIDADES

Meses

Responsable

Recursos necesarios

Preparacion artes,

Comunicacién

Disefiador graficoy

material, etc. promocionales
Campaiia 1 Comunicacion

Expectativa Comunicacion Artes y banners
Informativa Comunicacion Artes, equipo audio, stands
Recordacién Comunicacion Kit CD
Campaiia 2 Comunicacion

Expectativa Comunicacion Arte,
Informativa Comunicacion Invitaciones, stands, audio
Recordacién Comunicacion Cuadernos
Campaiia 3 Comunicacion

Expectativa Comunicacién Artes

Informativa

Comunicacién

Artes e invitaciones, banner,
audio, presentador

Recordacién Comunicacion Tazas
Campaiia 4 Comunicacion
Expectativa Comunicacion Artes
. L Artes y posters, stands, audio,
Informativa Comunicacion
presentador
Recordacién Comunicacion Pinturas

Tabla # 6: Cronograma campafias comunicacion global
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CONCLUSIONES

La estrategia de comunicacion hoy en dia es esencial para la existencia de un negocio,
marca o empresa. Si el objetivo es que muchas personas conozcan la institucion, que
consuman, que hablen de la misma es impensable no darle la importancia que se merece.
Todo ahora gira alrededor de los distintos medios de comunicacion. En un mundo donde todo
esta conectado, y donde hay cada vez mas formas de comunicacion gracias a la tecnologia, se
debe aprovechar al maximo. Y justamente como las opciones son infinitas, para llegar a las
personas, al target que se desee, y que ademds genere feedback e impacto, deben realizarse
estrategias y tacticas puntuales que sean el camino hacia el cumplimiento de objetivos claros.
Por ende el camino hacia el éxito de la empresa.

Una buena planificacion de comunicacion viene a partir de una investigacion
profunda y entender que su actividad es de forma ciclica que gire en torno a las cinco
instancias: pre-diagnostico, diagnéstico, planificacion, ejecucion y seguimiento; ademas de
contar con informacion oportuna y mensajes coherentes y claros para los colaboradores. El
manejo de los canales de comunicacion deben ser muy bien manejados. Se debe conocer mas
alla de lo que piensan los publicos de una empresa o medir los resultados de los mensajes que
se han transmitido porque la organizacion depende de la imagen que tengan los publicos de la
misma, y como hemos visto es fundamental conocer la formacion de los publicos y conocer
sus motivaciones; es ¢sta la inica forma de poder realizar una planificacion estratégica valida
en funcion de la imagen, pero como Imagen Corporativa desde una visiéon global no sélo
enfocada en un producto marca y tomando en cuenta Unicamente al publico de los
consumidores, sino como organizacidon, y se garantizard como resultado una excelente
imagen.

Y se debe recordar que todo es como una red, todo se encuentra unido, pertenece a un

mismo concepto y movimiento. Desde comunicacion, pasando por la identidad, marca e
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imagen, relaciones publicas, etc., estdn muy relacionadas entre si. Es sumamente importante
que una empresa antes de arrancar deba tener su identidad bien definida, ya que sera la
columna vertebral que soporte todo el sistema y su razon de ser, la flecha que guie el camino.
Como se ha visto, una persona o empresa, producto/servicio sin identidad es uno mas del
montén, no es nada, se requiere de su ADN, de su personalidad tinica que le permita
materializarse y recrear en un disefio visual a la marca, y asi ese concepto visual, mas la
comunicacion le dard paso a la imagen corporativa, pero todo parte de una razéon de ser. Y se
debe saber comunicar. La imagen comunica, las acciones que se realizan en una empresa
comunica, el clima organizacional comunica. Es decir, se debe estar consciente de este
proceso comunicativo que se vive a diario y como el controlar este proceso puede ayudar al
éxito y cumplimiento de objetivos de una empresa. De esta forma, este consumismo alocado
sin sentido, tiene que parar, este tiempo de lo rapido y desechable tiene que llegar a su fin
para que, los medianos y micro empresarios (incluso los mismos grandes empresarios) se den
cuenta que se deben hacer las cosas bien, con calidad con cuerpo, con sentido. Lo uno esta
relacionado a lo otro, la marca, da paso a la identidad visual, que le da paso a la publicidad,
misma que le abre las puertas al Marketing y en medio de esto se crea la identidad

corporativa (Lopez, 2016).
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ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA AUDITORIA
COMUNICACION INTERNA A YACHAY TECH

Evaluacion de C

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedigus unos minutos a completar esia encussts, |a informacion que nos
proporcione sera utilizads para evaluar el nivel de comunicacidn en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y AHOMIMA y no s=ran
utiizadas para ningun proposio distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objstivo d= esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde se
dezarrolla su frabajo diario, dentro de YACHAY TECH.

Esta ancuests dura apraximadamente 10 mnutos.

A, rirvel de dentidad
1. ;Conoce Ud. cual s |3 mision dz YACHAY TECH?

&l MO

Si la respussta e 5l pase a b siquisnbe pregunta yosi es MO pasa @ la pregunka 3.

Z. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X 3 opoion que
corresponda a la mision d= YACHAY TECH

El} Farmar personas inlegras, &licas, con una visidn
humanistica y competitivas internacianalmanie en su
campo profesional, que al misma tiempo sean ciudadanos
campromatidos can el desamolle scantmics, politico,
sacial y cullural de su camunidad v can el uso sostenible

de los recursos naburakes.

b} Progorcionar un antarma internacional en el gue la
investigacion, el aprendizaje, la tecnalogia y la
actividad prafesional sean valoradaes y apoyados,
lagranda asi que @l Ecuador se carvierta &n un centra
de actvidades nterdieciplinanas @an el campa de la
investigacion centifica y de la ingenieria en América Latina.

I::: Farmar, educar, y servir a la comunidad, incarparando a

todos los seciones del Ecuador, baja los principios
de eguidad de géners, inclusidn social & igualdad da
aporfiunidades, que busca formar lideras, parsanas libres

de candicanamienios, cultas, innavadaras, y emprendedaras.
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3. DeTa siguente Tista de valores, [ cudles son [os fres que megor identmican 2
YACHAY TECH?

a) Integridad fi Respeto
b} Responsabilidad
¢} Excelencia

dj Profesionslismo
ji  Actitud positiva

4. Margue ellos color'es corporativols de YACHAY TECH:

a) Megro d) Celesie
by Gris g} Werde
o} Azul f| Blanco

A nivel d= Comunicacion / Herramisntss

5. Senale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cusles Usted se
informa diarmamente sobre 2l frabajo en YACHAY TECH:

a) Quipuy

b} Comren Instifucional

c) Reuniones departamentales
d) Rumores

e] Careleras

&. ;Cual es el grado de satisfaccion con la comunicacion interna de YACHAY TECH?

a} Mada Satisfecho

b} Poco Sstisfecho

c} Satisfecho

d} Bastante Satisfzcho
e} Muy Satisfecho




A nivel de Comunicacion ! Canales

7. Par fawor, marque su grade de acusrdo/desacuerds con kas siguisntes

afirmaciones sobre  jefe o

3. Por favor, punile su grado de acusrdordescuerds con las siguientes sfirmaciones
sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato:

A, Sahe ascuchar

B. Da buen gjempla

C. Organiza de forma
efectiva tanio planes
COMA MECUrscs

superior inmediato:

A e auda
cuanda la
necesiio

B. Corcca bBien mi

frabaje

G e avalia de
forma justa

0. S pragcupas 2n

agouGhanme

E. Esté dispuasta a
ORGSR M TS

F. Me sxige de

forma razonakbls

=i

S

Sl

MO

MO

MO

=l

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

MO

MO

MO

MO

MO

MO
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D. Identfica los objelivos &n
51 e de forma clara

sl
E. Comunica & todos en su
Areay ol axitn an al
cumplimisnta de objetivas S
F. Mafva a su equipa para que
mejoren sus habildadas ¢
conocimiantas =l
G. Mabiva a su squipo para
consaguir o mejorar las 5
ohjetivos
. Comunica de foma clara 5
y efectiva '
J. DernuEsirs dotes da g
iderargo
H. Tama decisiones de <)

lerna aficaz

B. Sepgun su opinidn, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de YACHAY

TECHT Escoja solo una opcion de las siguientes:

a) Del jefz al emplzado
by Del empleado al jefz
c) Entre Unidades

10. ;A fravés de qué medio b gustaria que su jefz se comunique con Ud.7 Escoja 2

opciones de las siguientes:

a) Carla escrita

b} Reunion deparamental
£} Llamada telefdnica

dy Correo electrdnico

gl Memo

f| Entrzvists personal

MO

MO

MO

MO

MO

MO

MO
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11. ;Indique si esta en acuerdo o desacuerdo con las caracteristicas acerca de la
informacion emitida por YACHAY TECH en las reuniones de comunicacion?

a) Actualizada 51 NO
b) Cporfuna 51 MO
c) Precisa 51 MO
d} Mecesaria S NZ
a] Suficienie 51 MO
fi Fiable S NO

12. ;Confiz en las decisiones que toma la Comision Gestora?

Sl MO

13. ;Cdmo se visualiza trabajando en YACHAY TECH en cuanto al tiempo?

Carto plazs Madiane ¢ Largo plaze

plazo

14. ; E=ta usted buscando empleo actualmente?

15. Senalz 3 palabras qus mejor describan swirabajo

&) Facil - fi Interesante -
b} Técnico _ g} Rutinario _
<) Aburrido _ h} Sin perspeciivas _
d} Satisfactorio _ i} Cansado _
=} Seguro _ I Motivants
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18. Califique los aspectos gque Ud. considera son fundamentalss =n un lugar de
trabajo (siendo 1 el 4= menor importancia y 5 2l de mayorimgortancia).

a) Crganizacion

k) Efectividad

c) Sevendad

d} Honestdsd

2] Relaciones humanas

17. ;Tiene alguna recomendacion sobre camo mejorar la relzcicn enfre
institucion y colaboradores?

Muchas gracias por su opinidn.

Gueremos hacer de ¥achay Tech un excelente lugar de trabajo.
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