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Resumen

El trabajo presentado a continuacién comprende una recopilacion de la teoria sobre la
comunicacion y sus aristas, descritas por los exponentes de esta disciplina de las ciencias
sociales. Se establece asi un marco de literatura que puede ser utilizado como eje para realizar un
trabajo comunicacional completo y fundamentado.

Adicionalmente, se desarrolla la creacion de una agencia de comunicacion en crisis para
tener una introduccion al mundo laboral en una de las ramas mas interesantes de la
comunicacion.

Finalmente, se desarrollan estrategias de comunicacion interna en base a un analisis
cuantitativo y cualitativo para determinar los problemas que giran en torno a los colaboradores
del cliente Fundacion CRISFE, la cudl fue aplicada por las directoras de comunicacion de esta
empresa. Esto sumado a un plan de comunicacion global para impulsar a CRISFE de la manera
adecuada con sus publicos externos.

Palabras clave: Comunicacion, estrategias, comunicacion interna. comunicacion organizacional,
auditoria, estrategia, relaciones publicas, agencia, crisis.



Abstract

This work includes a compilation of the theory of communication and its edges,
described by the exponents of this discipline of social sciences. It establishes a framework of
literature that can be used as the axis to carry out a full and informed communication work.

In addition, the creation of a crisis communication agency is developed to have an introduction
to the working world in one of the most interesting branches of communication.

Finally, internal communication strategies are developed based on a quantitative and qualitative
analysis to determine the problems that surround the collaborators of Fundaciéon CRISFE, which
was accepted and applied by the directors of communication in this company. This added to a
global communication plan to promote CRISFE with its external publics.

Key words: Communication, strategies, internal communication. Organizational communication,
auditing, strategy, public relations, agency, crisis.
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INTRODUCCION

La comunicacion radica en el principal canal de transmision de informacion de los seres
humanos. En la actualidad, las empresas tienen cada dia mas presente la necesidad de impulsar la
comunicacion para potenciar su organizacion en los ambitos internos y externos. La
comunicacion interna consiste en uno de los pilares fundamentales de la construccioén cultura
corporativa, mientras que la comunicacion externa integra todas las ramas de la publicidad, las
relaciones publicas y el lobbying para que la empresa se proyecte a nivel institucional con sus

publicos.
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MARCO TEORICO

Comunicacidén
Definicién

La vida implica una serie de actos en los que se entabla contacto con otros seres semejantes
para coexistir. El ser humano es social desde las épocas prehistéricas en las que buscd canales y
herramientas para transmitir ideas y conocimiento. El llanto al nacer, los primeros sonidos,
gestos y las primeras palabras son las manifestaciones basicas del deseo de comunicarse con
otros. Entonces cabe indicar que todos comunican de distinta forma, con diferentes
caracteristicas pero con el fin Gltimo de intercambiar informacién. “Comunicar es intercambiar”

(Ongallo, 2007, pag. 13).

El proceso de la comunicacion y sus efectos en las personas lo llevan a satisfacer sus
necesidades y las humaniza mediante el ejemplo y la interaccidon con otros, haciéndolo parte de
una sociedad y un orden (Argondofia, 1998). A lo largo de los afnos, muchos escritores,
psicologos, socidlogos, profesionales y profesores en el ambito de la comunicacion han buscado

definir de forma completa lo que la palabra “comunicaciéon” comprende.

Carlos Ongallo, en su texto “Manual de Comunicacioén”, sefala que segun redactaron
Dance y Larson (1976) existen mas de ciento veintiséis definiciones de comunicacion, lo cual
dificulta encontrar una definicion exacta y completa. La historia de la comunicacion presentada
por Ongallo expone que desde los afnos sesenta ha habido un auge de desarrollo de teorias y
conceptos en relacion a la ciencia de la comunicacion desde diferentes perspectivas y

movimientos sociales.
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Pese a la cantidad de conceptos existentes, muchos autores que definen a la comunicacion,
coinciden en que ésta es un “proceso de intercambio” (Ongallo, 2007, pag. 11), en el cual se
comparte informacion. Para Ongallo, en términos coloquiales, la acciéon de comunicar es:

“a) Proceso seglin el cual un emisor transmite una informacion a un receptor.

b) Relacion interhumana segun la cual dos o mas individuos pueden entenderse.”

Debido a que comunicar supone algin tipo de didlogo, cada uno de los interlocutores que se
encuentran inmersos en la discusién buscan los mejores canales por los cuales exponer sus
opiniones o deseos. (Ongallo, 2007, pag., 13). Y asi relata que la capacidad de entablar canales
de comunicacion, hace que los seres humanos se diferencien de manera sustancial del resto de

especies.

El autor anteriormente citado expone también los criterios de algunos autores como

Abraham Moles quien define a la comunicacién como:

“la accion por la que se hace participar a un individuo situado en una época, en un punto
R dado, en las experiencias o estimulos de otro individuo (de otro sistema) situado en otra
época, en otro lugar (E), utilizando los elementos de conocimiento que tienen en comun”

(Moles, 1975).

Para complementar las definiciones presentadas, se debe citar lo detallado por Gerhard
Maletzke en su texto “Psychologie der Massenkommunikation”, en donde no solo se hace
referencia a aquellos autores como Scharamm quien ensefia que la comunicacion es un medio
para formar una comunidad, sino que también cita a Lasswell quien expuso que para que un acto
se considere parte de un proceso comunicacional, los implicados deben comprender los mismos

signos del mismo modo. Es decir, cuando un interlocutor se dirige a otro, debe realizarlo por
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canales y lenguaje que ambos puedan comprender para asi realizar el proceso de intercambio vy,

como consecuencia, formar una red comunicacional a la que se denomina “sociedad”.

Conjugando varios conceptos, Dance y Larson (1976) desarrollaron una serie de puntos
explicativos para definir la utilidad y funcionalidad de la comunicacion en 15 aspectos expuestos

a continuacion por el autor Carlos Ongallo:

Tabla 1.- Funcionalidad de la comunicacioén

“Comunicaciéon es el intercambio verbal de un
1. Simbolos/ verbal ‘ _
pensamiento o idea.”

“Comunicacion es el proceso por el cual entendemos a los
2. Conocimiento demas, y somos entendidos por ellos. Es algo dinamico, en

cambio constante y adaptable a cada situacion o contexto.”

“La interaccion, incluso en el nivel bioldgico, es un tipo de
3. Interaccion, relaciones,
. comunicacion; de otro modo, los actos comunes no
proceso social
podrian tener lugar.”

. “La comunicacion surge con la necesidad de reducir la
4. Reduccién de . ‘ _
incertidumbre, para actuar con eficacia al defender o

incertidumbre
fortalecer el ego.”
“Comunicacion: Transmision de informacion, ideas,
emociones, conocimientos, etcétera, mediante el uso de
5. Proceso simbolos: palabras, imagenes, iconos, graficos... Es el acto

0 proceso de transmision que usualmente se denomina

comunicacion.”

6. Transferencia,
o “El hilo conductor parece ser la idea de algo que es
transmision e
) transferido de una cosa, o persona, a otra.”
intercambio
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“Comunicacién es el proceso que une partes discontinuas
7. Enlace, vinculo
del mundo con otras partes.”

. “La comunicacion es un proceso que pone en comun a dos
8. Comunalidad .
0 mas que eran el monopolio de uno o unos.”

“Es el medio de enviar mensajes, oOrdenes, etcétera
9. Canal, Transporte ) )
mediante teléfono, telégrafo, radio o correo.”

“Comunicacion es el proceso de captar la atencion de otra
10. Respuesta a un estimulo . )
persona con el proposito de que responda a un estimulo.”

11. Respuesta/ conducta de
“La comunicaciéon es la respuesta discriminante de un
modificacion de
organismo a un estimulo determinado.”
respuesta

“Cada acto de comunicacién es visto como una
12. Estimulos transmision de informacidn consistente en un estimulo

discriminante desde el origen hasta el destino.”

“La comunicacion basa su interés en situaciones
. conductuales en las que una fuente u origen transmite un
13. Intenciones ‘ ‘ . . o
mensaje a un receptor con intencioén consciente de influir

en sus conductas posteriores.”

. o “La comunicacion es una transmision de un todo
14. Tiempo y situacion
estructurado de un agente a otro.”

“La comunicacion es el mecanismo por el que el poder es
15. Poder o
ejercido”.

Fuente: Ongallo, C. 2007. Dance, 1976
El proceso de la comunicacion
“Comunicacion es un proceso de transmision por parte de un emisor, a través de un medio,
de estimulos sensoriales con un contenido explicito o implicito, a un receptor, con el fin de

informar, motivar o influir sobre el mismo” (Ongallo, 2007, pag, 14). El modelo de Leavitt de

comunicacion indica la existencia inicial de un emisor que envia un mensaje por un canal hacia
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el receptor y el modelo se repite cuando el receptos quiere responder al emisor inicial. El
esquema expuesto a continuacion se ha conocido histéricamente como el proceso bésico por el

cual se realiza la comunicacion entre seres humanos.

Grafico 1.— Proceso basico de comunicacion.

Emisor mai» Mensaje @y Receptor

(Basado en Leavitt 1978, Ongallo, 2007).

El proceso de comunicacion, segiin Carlos Ongallo, se efectia por medio de signos cuyo
principal objetivo es transmitir las ideas del emisor por medio de los mensajes. Para esto es
necesaria la presencia de un destinatario pues no se pueden efectuar mensajes sin tener presentes
a los publicos objetivos a los que se va a llegar. Posteriormente, el acto de comunicar genera
“informacion de retorno” que implica que el receptor entendié el mensaje y decide responderlo,

desarrollando un dialogo.

Se introduce mas tarde la explicacion de los canales de comunicacion, que son aquellos
medios por los cuales se transmite la informacion. Existen entonces los canales fisicos y
personales de comunicacion, siendo estos ultimos los que a nivel empresarial buscan favorecer a
las organizaciones, mientras que los fisicos son aquellos que son pensados para transmitir

directamente a los individuos informacion (Ongallo, 2007).
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La ciencia de la comunicacion

Entendida como “la ocupacién con procesos comunicativos de todo tipo, asi como la
investigacion de las estructuras y funciones de los sistemas sociales de comunicacion” (Beth y
Pross, 1990), la ciencia de la comunicacién ha sido por afios confundida con sus cercanos como
la ciencia del periodismo, medios, publicidad e incluso comunicacién de masas, entre otros. En
los Ultimos afios se ha tratado de delimitar una estructura correcta que describa y delimite la
ciencia de la comunicacion, que proviene del estudio del didlogo social, siendo este una “funcion
cuyos factores son el comunicador, la comunicacion (el enunciado o mensaje) y el receptor (el

publico).

“El hombre es un producto de la comunicacion” indican los alemanes Hanno Beth y Harry
Pross en su texto “Introduccion a la ciencia de la comunicacion”, el cual sirve para comprender
mas a fondo el concepto de comunicacion y todo lo que este engloba. La comunicacion
desarrollada a lo largo de la historia permite reconocer al ser humano como un ser social que
comparte sus conocimientos por medio de las herramientas y canales que considera mas
apropiados, a lo cual se define como el proceso comunicativo. Pross y Beth recalcan la
importancia de tomar en cuenta el contexto en el que un proceso comunicacional se desarrolla;
por ejemplo, “lo que en un idioma tiene sentido, en el otro es impronunciable, apenas

imaginable, <irreal>”, indican.

El tedrico norteamericano Harold Lasswell, considerado uno de los padres de la
comunicacion, realizé un analisis que mas tarde se consideraria uno de los puntos de partida para
definir como se aplica la ciencia de la comunicacion en la sociedad. A éste se lo denomind como

el Paradigma de Lasswell, que consiste en un cuadro de cinco fases del proceso de la
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comunicacion en los que se incluye el comunicador, el mensaje, el canal, la audiencia o receptor

y el efecto que esto produce, expuesto a continuacion:

Tabla 2.- Paradigma de Lasswell

Paradigma de Lasswell

., . , , . (Con qué
,Quién? Dice qué? ' En qué canal? A quién?

¢ ¢ d e e d efecto?

Comunicador Mensaje Canal Audiencia Efecto

Analisis de
control

Analisis de
contenido

Analisis de
medio

Analisis de
Audiencia

Analisis de
efectos

Ongallo indica que el esquema de razonamiento de Lasswell tiene a ser un tanto aristotélico
e incluso sugiere que es un proceso que “comienza y termina con el individuo y que precisa del
mismo modo un medio” (Ongallo, 2007, pag., 16). Lasswell pretende realizar una sintesis de
todo lo que comprende el comunicar; es decir, segiin Ongallo, el proceso de Lasswell indica una

estructura “sujeto-objeto-sujeto”.

Sin embargo, a este esquema se le han impuesto opiniones distintas como por ejemplo el del
también teorico Miguel De Moragas Spa, quién indica que el modelo de Lasswell “no es sino un
reflejo de los planteamientos de la ciencia de la comunicacién norteamericana en general, en la
que, y en este aspecto deben encontrarse las debidas connotaciones ideologicas, se da una

version personalista, equivoca, del emisor de la comunicacion” (De Moragas, 1990).

Asimismo, Joan Costa, considerado otro de los principales referentes del campo
comunicacional, define a la comunicacion como una ciencia autdbnoma en la que existen aristas
como la sociologia de la comunicacion y la tecnologia de las comunicaciones, y que ambas

trabajan en conjunto para cumplir con un fin Gltimo de intercambio de informacion. Costa indica
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que la ciencia de la comunicacion ha dirigido “a tomar conciencia de lo multipolar y lo
complejo”’(Costa, 2016). A esto, Joan Costa aflade un concepto importante que es el de la
“comunicologia”, la cual consiste en la comunicacion a base de una estrategia definida con un fin
y mecanismos concretos a direccion del DirCom — “nueva generacion de estrategas formados

con el paradigma comunicacional del Siglo XXI” (Costa, 2016, pag. 3).

Caracteristicas de la comunicacion

En su texto “La Comunicacion no es un martillo”, Joan Costa indica que entre todos los
factores que comprenden la ciencia de la comunicacion, los més destacables son su cardcter
transversal, vectorial e instrumental. La comunicacion, segun Costa, es una fuerza vectorial
autodirigida cuya naturaleza estratégica impulsa, conduce y controla. “La comunicacion es
vectorial porque se reunen en ella criterio y contenido, puntos de aplicacion, direccion, sentido e
intensidad, los cuales se materializan en los efectos del mensaje y en sus consecuencias” (Costa,
2016, pag. 3). Es decir, es vectorial porque contiene caracteristicas estratégicas que crean una

reaccion a partir de su aplicacion.

Por otra parte, se considera la transversalidad de la comunicacidon porque ésta fluye a través
de todos los publicos o receptores a los que se busca llegar. Dentro de la empresa, su
transversalidad se ve reflejada a pasar por todas las dreas de las organizaciones llevando
adecuadamente un mensaje. Joan Costa indica que en la actualidad existe alin un gran namero de
organizaciones cuyos departamentos no han sido integrados de la forma correcta y que esto solo
puede llevarse a cabo mediante una estrategia comunicacional que “integre los vasos
comunicantes y retna todas las piezas del mosaico empresarial por medio del flujo

comunicacional que ha de irrigar, alimentar y retroalimentar el conjunto” (Costa, 2016, pag. 4).
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La comunicacion como agente transversal sirve para comprender todas las aristas de la empresa
como un todo funcional y completo que debe trabajar de forma integrada, es decir un nuevo

organigrama horizontal que carece de centro con espacios interconectados.

La comunicacion es instrumental porque como todo proceso, se necesita de herramientas y
técnicas para ser llevada a cabo de forma eficaz y completa. Las técnicas, indica Costa, sirven
para hacer realizable lo que se ha imaginado, las cuales ayudadas con las herramientas han
llegado a transmitir informacion de un punto a otro, facilitando el proceso de la comunicacion.
Aqui es aplicable listar las herramientas que se han creado a lo largo de la historia que han
transformado radicalmente con sus apariciones las corrientes comunicacionales, tales como:
“gutenberguiana (1450), la telegrafia (1794), la fotografia (1826), el teléfono (1854), el
fonografo (1887), etc.” (Costa, 2016). Joan Costa hace hincapié en entender que la tecnologia y
la digitalizacion actual se encarga de manejar datos e informacién que nutren el conocimiento

por medio de la comunicacion.

Comunicacion Organizacional

Definicion

“La cultura organizacional, la ética y la gestion de calidad son los principales instrumentos
de la coherencia corporativa, que se incluyen —o la incluyen- la cultura comunicacional” indica
Joan Costa en su texto “Imagen corporativa en el Siglo XXI” con el que explica que los tres
puntos que sefiala son de vital importancia para la organizacion y son aplicables solo con la

comunicacion organizacional.
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Partiendo de la definicion de Max Weber (1947) quién expone que las organizaciones son
“un sistema de actividad continua y orientada a un objetivo” (Ongallo, 2007), se ha puesto mayor
atencion en los ultimos afios en desarrollar mecanismos eficaces para que las empresas se

comuniquen adecuadamente y es alli donde nace la comunicacién organizacional.

Carlos Ongallo sefiala que “las organizaciones son grupos humanos que atraviesan un
proceso similar al de los seres vivos: nacen crecen y desaparecen. Y, al igual que cualquier
organismo de la naturaleza, las organizaciones necesitan comunicarse con su entorno” (Ongallo,
2007, pag. 23). Para cumplir con ello, la comunicacion organizacional llegé hace no muchas
décadas a servir como una conexion entre la empresa y lo que le rodea e integra, que son sus

publicos mas conocidos como stakeholders.

La comunicacion organizacional es una herramienta de vital importancia para que las
organizaciones sepan manejarse de manera integral y completa, tomando en cuenta todas las
areas y publicos de la empresa, cuidando la mejor manera de entablar relaciones con cada uno de
ellos. El enfoque principal de la comunicacion organizacional es invitar a todos los publicos de la
organizacion a ser entes activos segun su nivel de relacion para que sea un solo organismo que

trabaja conjuntamente con sus partes por un objetivo en comun.

El valor estratégico de la comunicacion organizacional

Malra Treece y Betty A. Kleen en su texto “Successfull Communication for Business and
Management (1998) explican que los directivos no pueden decidir entre comunicar y no hacerlo,
sino que su eleccion esta entre comunicar de manera positiva o negativa. Es aqui donde la
comunicacion organizacional se vuelve 1til para el desarrollo de la integracion de todos los

componentes de la organizacion.
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Joan Costa sefiala que la comunicacion y principalmente la comunicologia es “un conjunto
de recursos para la estrategia empresarial” cuyas propiedades descritas anteriormente simplifican
las funciones del DirCom. La comunicologia ha sido aplicada en las organizaciones con mayor
empefio en los ultimos afios pues los directivos han llegado a reconocer que los recursos

comunicacionales pueden aportar de forma exponencial al desarrollo de su organizacion.

La comunicacion organizacional, como lo define José¢ Carlos Losada, experto en
comunicacion empresarial, es considerado “un elemento estratégico e imprescindible en la
dindmica de las empresas”. El valor estratégico de la comunicacion se ve reflejado, de acuerdo
Losada, en una serie de certezas basicas que deben encontrarse siempre presentes a nivel
directivo, listadas a continuacion:

* “No existe una organizacion que no necesite a un profesional de comunicacion para

posicionarse a nivel externo y gestionar internamente.

* La comunicacién no es un adorno, ni algo estético o prescindible.

* La organizacién no conseguird sus objetivos estratégicos si carece de un profesional de

comunicacion.

e La comunicaciéon no es un valor puramente comercial, pues integra mas puntos como la

comunicacion interna, la responsabilidad social, gestion de marca, entre otros.

* La comunicacion debe caminar de la mano y tener sintonia con los mas altos directivos

de la organizacion pues solo asi la gestion se llevard a cabo de forma coherente y
fundamentada.

* La comunicacion estratégica llega directamente a todos los stakeholders, tanto internos

como externos, a los que la entidad quiere llegar de manera adecuada.
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* Por su caricter estratégico la comunicacién se logra adaptar a todo tipo de sociedad,
analizando el terreno en el que se encuentra la organizacion” (Losada, 2012).
Tomando en cuenta lo anteriormente sefialado por los autores, es pertinente citar las
advertencias de Carlos Ongallo al indicar que “ya no es concebible una organizacion, persiga
los fines que persiga, que no se plantee los esquemas de comunicacion que va a utilizar para

relacionarse con su entorno” (Ongallo, 2007, pag. 29).

El Dircom

El término Dircom fue introducido por varios profesionales de la comunicacion
organizacional quienes en las ultimas décadas vieron la necesidad de profesionalizar en
terminologia y practica sus acciones y relevancia dentro de una entidad. Para ello se conjugo
“directivo” o “director” y “comunicacién” y se cred la palabra dircom, siendo éste el director de
todas las comunicaciones de la empresa. De acuerdo con “El Decalogo dircom”, el profesional es
“el director de Comunicacion, partiendo de los objetivos, mision, vision y valores de una
organizacion. Es aquel que asume la responsabilidad de definir y concretar la politica de
comunicacion corporativa de eta misma organizacion, se trate de una empresa, institucion
publica, o privada” (Dircom Catalunya, S/F). Su mano derecha es el departamento de
comunicacion, en el cual se apoya porque estd conformado por profesionales del area que sabran

responder de forma adecuada cuando asi lo requieran.

Pese a sus interpretaciones erréneas dado a lo reciente de su creacion, el dircom ha sido
confundido con aquel que llega a una entidad y coordina los mensajes internos y externos que
carecian de coherencia. Sin embargo, como indica Joan Costa, el creer que el dircom se

relacionaria Gnicamente con medios de comunicacion no estd ni cerca de ser lo que de verdad
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desempeia en la organizacion. Entonces, el dircom “nace de la necesidad propia de las empresas

por tener un director generalista estratega y polivalente” (Costa, S/F).

El Dircom es generalista porque, como indica Gustavo Cusot, debe ser un todélogo que
conozca a profundidad acerca de todos los temas de la empresa, pues solo asi identificard la
mejor manera de abarcar cada una de las necesidades y problemas que puedan surgir (Cusot,
2016). Es asi como el dircom tendra una vision holistica, es decir total y completa, acerca de la

entidad.

Estratega porque debe canalizar la manera mas inteligente para comunicar de manera exitosa
(Costa, S/F). La estrategia del dircom debe ser comprendida como una parte esencial para
desarrollar la estrategia general de la entidad pues asi se tendra a la mano todos los recursos para
llevar a cabo las modificaciones necesarias. Aqui es necesario acotar que Costa considera que el
dircom actuard de comunicador Uinicamente cuando deba comunicar con otras entidades del

entorno o bien, como voz del presidente de la institucion.

La naturaleza polivalente del dircom se demuestra cuando este necesita comunicarse a todo
momento con todas las areas internas de la entidad, llevar a cabo las estrategias y politicas
comunicacionales y ademas gestionar con los directores de recursos humanos sin descuidar
aspectos como la cultura organizacional y la imagen corporativa. Es decir, el dircom debe lograr
conocer de todo lo que sucede en la entidad siendo multifacético y aceptable a toda situacion que

pueda presentarse, al mismo tiempo que es estratega y proactivo.

Los Stakeholders

El término “stakeholders”, que se cree fue introducido por Edward Freeman, integra todos

los posibles publicos con los que una empresa puede tener contacto. Entre ellos se encuentran:
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“desde los propios accionistas hasta la comunidad local, la sociedad en general y el mundo
entero, pasando por directivos, empleados y trabajadores, proveedores, clientes, grupos de
intereses, sindicatos, competidores y otros muchos participes” (Argandofia, 1998). La definicion
exacta de Freeman sefnald que los stakeholders son: “cualquier grupo o individuo que puede

afectar o ser afectado por la consecucion de los objetivos de la empresa” (Freeman, 1982).

Entonces, ;como se logra definir los publicos a los que se debe dirigir el profesional de la
comunicacion para involucrarlo de manera positiva con la empresa? Los stakeholders son la
respuesta. Todos los socios, directivos, empleados, trabajadores, publicos externos, profesionales
en contacto con la empresa e incluso clientes son una pieza importante del flujo funcional de la
empresa. E incluso, como afiade Argandofia, se puede sumar a esta lista los bancos, sindicatos,
asociaciones de interés, competidores e incluso las familias de cada uno de los colaboradores de

la entidad.

Antonio Argandofia explica que los stakeholders fueron puestos en una perspectiva de
responsabilidad social y empresarial desde que se observo su relevancia para el buen
funcionamiento de la imagen y reputacion de cualquier empresa. Afiade que el tomarlos en
cuenta funciona como pieza clave para lograr el bien comtn de la organizacion. El bien comun,
indica, no es el aumento de ganancias u otras consideraciones comerciales, sino “es el
cumplimiento en su fin como empresa: la creacion de aquellas condiciones que permiten a sus
miembros (a todos los que participan en la empresa) la consecucion de su fin individual”
(Argandofa, 1998, pag., 6). Es decir, si bien es cierto que cada uno de los colaboradores que
componen la empresa tienen un fin distinto al formar parte de la organizacion, su caracter de

stakeholders los lleva a ser parte importante del cumplimiento de cada una de sus expectativas.
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Frente a esto, el comunicador organizacional debe comprender y esquematizar las relaciones que
entabla con cada uno de los stakeholders listados para comprender el mejor didlogo, medio y
herramienta a establecer con los mismos, tomando en cuenta los derechos responsabilidades
sociales y deberes de cada una de las partes. Todo esto siendo manejado de una manera
responsable y adecuado edificard los deseos de la empresa de proyectarse adecuadamente de

forma externa y tener sintonia a la vez con sus publicos internos.

Comunicacion Interna

Definicion

En su texto “La Comunicacion Interna, instrumento fundamental de la funcion directiva”,
Nuria Salé define a la comunicacion interna como “un instrumento fundamental para la gestion
de la comunicacion que depende directamente de la funcion directiva y de las estrategias,
politicas, mision y objetivos definidos por la organizacion™ (Sald, S/F, pag., 37). Acota que la
comunicacion interna se desarrolld a partir de la necesidad de las organizaciones de tener

procesos que incluyan estrategia directiva.

La comunicacion interna es positiva para las organizaciones pues a base de su estrategia
adecuadamente planteada, los directivos podran tener coherencia entre lo que dicen y lo que
hacen para dar credibilidad a su organizacion, indica Sald. A esta postulacion se puede afiadir lo
descrito por Ongallo, quién sefiala que “la comunicacion interna va a permitir a los miembros de
cualquier organizacion humana interrelacionarse y transmitirse informacion con el objeto de
lograr el fin propuesto por dicha organizaciéon y mejorar la cohesion y relaciones entre sus
miembros” (Ongalo, 2007, pag. 4) .Es decir, la sinergia que todo comunicador busca se alcanza

gracias a la comunicacion interna.
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Es asi como la comunicacion interna permite a la organizacion posicionarse en la mente de
sus publicos principales: sus colaboradores. Nuria Sald indica que la comunicacidon interna
implementada de manera adecuada ayuda a:

* “Aumentar la cultura de la organizacion.

* Laimplantacion de nuevos instrumentos y métodos de trabajo.

* Una definicion precisa y cualitativa de los puestos, tareas y funciones.

* Qestionar la integracion y sinergia de todos los servicios, trabajos y niveles de la

empresa.

* Laadaptacion permanente a los cambios y a la toma de decisiones.

* Una buena estrategia de aplicacion a partir de los responsables a todos los niveles de

actuacion.

* Integracion de los colectivos que forman la empresa.

* Asegurar la calidad total.

* El conocimiento de las culturas que la componen (a la organizacion).

* Asegurar la gestion, el trato y la difusion de los sistemas de informacion y de

comunicacion.

* El uso de unos medios adecuados. ” (Salo, S/F, pag. 38.)

Segun Manuel Caldevilla, profesional de la comunicacion corporativa, la comunicacién interna
busca influir en las areas de:

1. Identidad corporativa: Para incluir a todos los publicos en un todo funcional que viva con la

filosofia de la institucion.

2. Organizacionales: Con el fin de facilitar estructuras y organigramas flexibles y fluidos.
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3. Funcionales: Para gestionar la comunicacion corporativa tanto interna como externa.
4. Estratégicos: Para mejorar la productividad y asi obtener resultados mas provechosos.

5. Comportamentales: Con el fin de promover la motivacion a los colaboradores para que se

integren de manera mas completa y activa.

6. De convivencia: Para que el dia a dia de las relaciones interpersonales en la organizacion

sean positivas. (Caldevilla, 2007, pag. 25).

Es necesario entonces tomar en cuenta que los profesionales de la comunicacion interna
deben tener conexiones estables con los directivos de la organizacion, pues asi su gestion se
basard en la toma de decisiones acertadas. “Los directivos deben estar comprometidos con la
idea de que la comunicacion con los colaboradores es clave para el logro de los objetivos
empresariales” (Salo, S/F, pag. 39). Esto debido a que los empleados unicamente desarrollaran
un sentido colaborativo y de pertenencia a la organizacion cuando se sientan tomados en cuenta

por sus superiores.

Por otra parte, en una de las entrevistas realizadas por Lilian Zapata a José Carlos Losada
para Red Dircom, en la cual se realiza un énfasis en analizar la cultura corporativa en conjunto
con la comunicacién interna, se describe que “La cultura de una organizacion esta estrechamente
vinculada con la comunicacion interna que se desarrolla en la misma. Si los colaboradores y
directivos de una empresa no comparten los mismos valores, objetivos y vision, dificilmente
podran trabajar en equipo, alcanzar los resultados proyectados y sumar esfuerzos” (Zapata,
2010). Es decir que, como se indico anteriormente, es necesario que los colaboradores de todo
rango de la organizacion aprendan a trabajar juntando sus esfuerzos para asi alcanzar un
funcionamiento empresarial ideal para todos, lo cual se conseguird uUnicamente con

comunicacion interna tacticamente planteados.
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Losada indic6 a Zapata que se debe tomar un énfasis importante en los colaboradores para
que su participacion en los procesos empresariales sean reconocidos por la directiva y por ellos
mismos, para que desarrollen asi una responsabilidad personal acerca del impacto de sus

acciones con respecto a la organizacion.

El entrevistado acotd que la importancia de la comunicacion interna se ve reflejada cuando la
imagen externa de la corporacion esta siendo adecuadamente proyectada, pues esto se debe a que
su imagen a nivel interna es positiva y solida. A todo esto, es remarcable la gestion del
profesional de la comunicacion, quien segun indica Losada ‘“ahora posee innumerables
referencias que justifican ampliamente la necesidad de poner en valor las practicas de

comunicacion interna en todo tipo de organizaciones” (Zapata, 2010).

Ongallo senala que la comunicacion interna comprende también una herramienta que facilita
varios procesos de accion dentro de la empresa, entre los que se encuentran:

1. Instrumento de mejora de la eficiencia. Se define el concepto de eficiencia y de la incidencia
de la comunicacién interna.

2. Agente transmisor de cultura organizativa. Es decir que por medio de ella se transmite la
cultura organizacional que va de la mano de la comunicacion interna para generar
involucramiento por parte de los colaboradores.

3. Herramienta activa en la resolucion de los conflictos organizativos. Como se conoce en todo
grupo humano, se desarrollan diversos conflictos sociales cuya resolucion puede darse por
medio de un adecuado manejo de las herramientas y medios que maneja la comunicacion
interna. Es decir, gracias a ésta, es puede llegar a una “solucion creativa” del conflicto.

4. Por ultimo, la comunicacion interna se proyecta como un elemento integrante de calidad

organizativa. Se ha estudiado que la aplicacién de la comunicacion en sus distintos niveles,
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en especial a nivel interno, contribuye para que la organizacioén se encuentre en una mejor

calidad. (Ongallo, 2007, pag. 5y 6).

Ongallo sefala también que una organizacion que tiene buena comunicacioén interna evidencia

que sus directivos y comunicadores:

“Conocen la importancia de la comunicacion interna.

Saben abordar los conflictos que surgen en la organizacion de manera clara.

Conocen acerca de las herramientas de comunicacion interna y del momento ideal para
que cada una de ellas sea aplicada.

Saben la manera adecuada para aplicar las herramientas de acuerdo con la cultura y
caracteristicas de la empresa para asi llegar de mejor manera al personal que conforma la
organizacion.

Tienen la capacidad de asignar los recursos necesarios para implementar mejoras a la

estrategia de comunicacion interna. (Ongallo, 2007, pag. 7).

Se considera que los colaboradores demandan que se comunique temas como:

Funcionamiento general de la organizacion.

Hechos y acontecimientos de relieve que incluya datos econdmicos, comerciales,
administrativos, entre otros.

El futuro de la empresa, tratando desafios y problemas por venir.

Entorno; es decir, las empresas competidoras, los aspectos econdmico-sociales que
puedan influir en la organizacion, etc.

Informacioén sociolaboral y de recursos humanos, dado a que los colaboradores gustan de
sentirse atendidos de acuerdo a lo estipulado por las normas laborales que aseguran su

calidad de vida.
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6. Ventajas y servicios sociales, en donde se incluya vacaciones, seguro, entre otros.
7. Cultura organizacional, por la cual se transmitan las politicas de la empresa, imagen

corporativa, filosofia, mision, vision, etc. (Ongallo, 2007, pag. 51 y 52).

Tipos de comunicacion interna

Los tipos de comunicacion interna se ven reglamentados por las herramientas usadas y el
grado de involucramiento de los socios, colaboradores, directivos y mandos intermedios de la
organizacion. Se han desarrollado entonces tres tipos de comunicacion interna: descendente,

ascendente y horizontal.

La comunicacion descendente y su aplicacion “parte de la directiva empresarial y; por
medio de canales oficiales, llega a los mandos medios y a todos los niveles jerarquicos de la
organizacion. Para este punto es importante que la directiva no olvide recibir retroalimentacion
por parte de los colaboradores de menor rango, pues es necesario que ambas partes se sientan
escuchadas” (Gutiérrez, 2016. Brandolini, Hopkins y Gonzalez, 2009). El objetivo principal de
este tipo de comunicacién interna; segun Ongallo, es llegar a los niveles de la organizacion

inferiores partiendo de la generacion de mensajes por parte de los directivos de alto mando.

Entre los temas especificos que se suelen tratar por medio de la comunicacién
descendente se encuentran la situacion laboral de los trabajadores, cambios institucionales,
concursos internos, problemas técnicos, especificaciones de seguridad, entre otros. (Ongallo,
2007). Los medios mas utilizados por este tipo de comunicacion, listados por Carlos Ongallo,
son las publicaciones oficiales, folletos de bienvenida, documentos como informes anuales, actas
de reuniones, boletines de difusion interna, carteleras, tableros de anuncios, reuniones,

conferencias, entre otros.
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Por otra parte, la comunicacion ascendente parte de la necesidad de los empleados de
todo rango medio a bajo, de comunicarse con sus superiores en respuesta a la comunicacion
descendente o incluso como medio para expresar sus opiniones y necesidades. Si se busca
mantener un adecuado intercambio de informacion e ideas dentro de la empresa, se debe buscar
que los canales por los cuales la comunicacion ascendente sea transmitida, se encuentre a

disposicion de todos quienes la requieran.

Finalmente, la comunicacion horizontal comprende el deseo de conectar a todas las areas
de una organizacion para que su comunicacion sea estable. Por medio dicha comunicacion se
busca que cada uno de los colaboradores sepa de las funciones de aquellos que lo rodean, para
tener una cooperacion activa y uniforme. Adicionalmente, se busca que todos los departamentos
de la empresa sean eficientes por medio de un conocimiento profundo acerca de las funciones de

cada uno de ellos.

Es considerado que lo ideal en una organizacién que busca una comunicacion interna
funcional y activa implemente todos sus canales para que exista una sinergia entre todos los
componentes empresariales. Ironicamente; indica Ongallo, muchas veces los directivos son
aquellos que insisten en reforzar la comunicacion horizontal pues se ha establecido una cultura

hermética en donde los departamentos no se comunican entre si.

Comunicacion Externa

Definicion

Tras haber expuesto la necesidad de mantener una imagen sélida con los colaboradores
por medio de una comunicacidn interna eficaz, se debe recalcar el ya conocido peso de la

comunicacion externa para cualquier tipo de corporacion. Beatriz Soto describe que la
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comunicacion externa comprende una herramienta clave para que la organizacion se proyecte de

manera adecuada al exterior, cuidando cada aspecto que pueda poner poner en riesgo su imagen.

Rafael Muiiiz Gonzalez acota que “la comunicacion externa se define como el conjunto
de operaciones de comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion,
es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los periodistas, proveedores,
accionistas, socios, poderes publicos, administraciones locales (gremios, alcaldias,
organizaciones sociales) y regionales, a las organizaciones internacionales, entre otros. Por ello,

liderar bien exige comunicar bien” (Muiiz, S/F).

Muiiiz afiade que es de vital importancia que la organizacion trabaje con una estrategia
que combine sus métodos financieros y administrativos con sus recursos comunicacionales. Es
asi como insiste en que es necesario que el mercado y medio en el que se desenvuelve la
empresa, debe conocer y reconocer los valores y aspectos corporativos que la caracterizan y
diferencian de la competencia, lo cual se alcanzard unicamente utilizando un plan

comunicacional externo eficaz y completo.

La comunicacion externa; segun Soto, es considerada como una herramienta que la empresa
tiene para comunicar lo que dispone en su interior para proyectarlo adecuadamente hacia sus
publicos externos. Ya que la empresa es un ente social, su imagen debe ser continuamente
conservada y potencializada pues no debe ser descuidada ni cuando la empresa se encuentra
favorablemente posicionada. Entonces, se han determinado tres ejes de comunicacion externa
que son:

* Comunicacién externa estratégica: comprende conocer los datos de la competencia,

variables econdmicas en el mercado, cambios en la organizacion laboral estatal, entre
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otros. Este aspecto debe ser cuidado para que la empresa sepa abrirse paso en el mercado
y ser considerada un ente respetable en ¢€l.

e Comunicacién externa operativa: utilizada para observar el desarrollo diario de la

organizacion. Esto ayuda a que la organizacion exponga adecuadamente su posicion
frente a proveedores, clientes, competidores, administracion, entre otros.

* Comunicacién externa de notoriedad: Incluye todos los aspectos de promociéon como la

comunicacion publicitaria, estrategias de marketing, auspicios, patrocinios y otros que
hacen conocida a la marca en nichos de mercado puntuales en los que necesita tener
presencia. (Soto, S/F). Es importante sefialar que en la actualidad la publicidad ha pasado
a ser una herramienta del plan estratégico de la comunicacion externa, cambiando su
perspectiva, pues anteriormente se la consideraba como la tinica forma de acercar a la

organizacion con el mercado.

Es necesario también que dentro de la comunicacion externa y su coordinacidon se contemple
un espacio determinado para la comunicacion en crisis, en caso de que exista una situacion en la
que la imagen y reputacion de la entidad se puedan ver afectados de alguna manera. Se debe
plantear entonces un manual de proceder en el que se detalle la manera adecuada para aplicar las

herramientas de comunicacidn externa y asi generar un impacto positivo en la industria.

Comunicacidn en crisis

Definicion y aplicaciones
Una crisis se puede presentar en todo momento y en todo lugar por cualquier causa
inesperada y de ser mal manejada puede afectar de forma severa e incluso irreparable a la imagen

de la empresa si no se canaliza de manera adecuada. Incluso se ha conocido histéricamente que
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muchas multinacionales han perdido la aceptacion del publico por su falta de capacidad de
respuesta. Es por esto que la direccion de comunicacion debe prever, en lo posible, un
procedimiento adecuado con el que los principales voceros de la empresa se comunicaran con los

publicos para interceder en la situacion.

Dado a que toda empresa es un organismo diferente, no se puede delimitar un manual de
actuacion genérico frente a una crisis, sin embargo, los profesionales que se dedican al tema
como José Carlos Losada, indican que en base a su experiencia si se puede implementar ciertos
principios o certezas que hay que tomar en cuenta para responder ante una situacion de este tipo.
Losada los lista de la siguiente manera:

e Hablar: Frente a una situacion de crisis, es casi una regla de manual que la voz de un
vocero de la organizacion sea escuchada. El publico siempre esperara escuchar lo que la
empresa quiere decir, aportando siempre en forma positiva y de manera coherente y
confiable. Muchas veces las organizaciones optan por mantener un silencio hermético,
sin embargo esto puede llegar a ser perjudicial pues genera especulacion.

* Escuchar: En la misma proporcion en la que se requiere que la entidad hable, se requiere
que escuche. En tiempos de crisis, toda entidad debe informarse acerca de lo que necesita
el publico de interés y a partir de entonces formular un mensaje, de preferencia para
responder todas sus dudas. Una organizacion no puede quedarse unicamente con decir lo
que quiere decir, sino también debe escuchar lo que ocurre en su entorno para conectarse
con los publicos objetivos.

* Decir la verdad: Si hay algo que la opinion publica demanda y valora sobre las

organizaciones es que sepan decir la verdad frente a lo que se les presente. Para Losada

decir la verdad “no es una opcion ni depende del modo en el que nos afecte. Es una
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obligacion estratégica”. Y es que siempre se estima que la empresa tenga la iniciativa de
ser transparente cuando se comunica con la gente. En una sociedad globalizada como en
la que se vive actualmente, es sumamente sencillo descubrir cuando una entidad miente
pues esta no puede controlar todo lo que se sabe respecto a ella, por lo que en respuesta a
la credibilidad que se busca obtener, el vocero debe siempre emitir mensajes que no
despierten especulaciones sino que respondan a lo realmente sucedido.

* Ser rapido: En una crisis el tiempo apremia. No es sencillo para los estrategas de la
comunicacion construir una estrategia inmediata cuando se presenta un problema, sin
embargo es necesario que se tenga siempre presente que cuando mas rapido responda la
compafiia, menos especulacion se generara e incluso mayor aprecio tendra el publico
cuando observe que los directivos se preocupan por responder las necesidades del publico
en un periodo de tiempo razonable.

* Ser cercano: Para ser cercano hay que saber la ubicacion de los publicos objetivos y la
manera mas eficiente y clara para llegar a ellos. No sirve de nada emitir mensajes por
canales que los stakeholders desconocen o usan con poca frecuencia, Ademas, los
mensajes enviados deben demostrar preocupacion, seriedad y responsabilidad por parte
de la entidad.

* Prepararlo todo: Anteriormente se sefiald que el comunicador debe estar preparado para

conocer la mejor forma de atender un problema, pues “la mejor forma de gestionar una

crisis es prevenirla”, indica Losada.

Identidad, imagen y reputacion

“No hay imagen sin identidad, pues la primera es un reflejo de la segunda, que siempre y

necesariamente la precede” (Costa, 2005). Los conceptos presentados a continuacidon sobre la
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imagen, la reputacion y la identidad de una empresa van de la mano para ilustrar dos de los
componentes mas importantes a cuidar para generar una estrategia comunicacional. Ambos
actian en conjunto para construir la presencia de la empresa en el medio y sus caracteristicas se

integran para conformar lo que la organizacién muestra al exterior.

Cabe sefialar que, como expone Joan Costa en su “Heptasistema de intangibles
corporativos”, tanto la identidad como la imagen se unen con la reputacion, la ética, la cultura la

comunicacion y la marca, para darle valor a la entidad.

Identidad

IIA\\

C omumcaadn

K-

Reputacion

Heptasistema de intangibles corporativos

Grafico 2.- Heptasistema de intangibles corporativos

El integrar todos los puntos que Costa plasmo en la grafica, pretende que los directivos

empresariales no descuiden ninguno de dichos aspectos para dar credibilidad a su organizacion
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frente a sus stakeholders. Esto, de acuerdo con el autor, expone una serie de elementos que
aportaran a la empresa con:
* “La solvencia econdémico-financiera, que dota a la Imagen publica de una mayor
consistencia corporativa, mas alld de los productos/servicios
* La conducta ética y la responsabilidad social corporativa, que acercan la empresa a la
sociedad (y atempera los posibles excesos de poder, economico y politico)
* La cultura organizacional que implica al conjunto de los empleados como caja de

resonancia reputacional (portavoces, “embajadores”, etc.)” Costa, S/F).

Definicion Imagen

José Carlos Losada en su texto “Acercamiento al estudio de la Imagen Publicada” escrito
para la Universidad Catodlica de Murcia, describe que “la imagen es, ante todo y para empezar,
un fendmeno mental y un fenémeno total” (Losada, S/F). Indica que es un fendmeno mental pues
se encuentra alojado en el cerebro de aquellos que la interiorizan pues “retine en un mismo
constructo todas las experiencias, percepciones, informaciones y valoraciones que el sujeto
decide asocial a una determinada realidad” (Losada, S/F). Es decir, comprende una
representacion mental que integra las experiencias vividas por aquel que las proyecta llegando a

ser una representacion dada por elementos de la realidad y otros de la mente de las personas.

Citando a Joan Costa, Losada indica que se puede senalar a la imagen como un concepto
“intangible de significaciones”. Afiade que costa también lleg6 a sefialar a la marca como
“imagen mental, de empresa, de marca, visual, grafica, material, corporativa, global” (Losada,
S/F. Costa, 1987). Sin embargo, se puede definir a ciencia cierta que, en base a lo que sefiala

Losada, la imagen comprende un gran porcentaje de las estrategias comunicacionales de toda
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organizacion, pues tiene un peso importante en el mundo globalizado y permanentemente
comunicado en el que se vive actualmente. Es por esto que aquellos dedicados a la comunicacion
empresarial reservan una parte importante de sus estrategias al manejo de herramientas para

sentar una imagen positiva en la mente del consumidor.

Segun Costa, el concepto del término imagen implica un proceso de tres elementos:
objeto percibido percepcion psicoldgica y memoria. Sefiala que “la constitucion de la imagen no
es otra cosa que un juego repetido incesantemente, por lo menos hasta estabilizarse en la
memoria” (Costa, S/F). La imagen corporativa para costa representa “la imagen que tienen todos
los publicos de la organizacidon en cuanto a la entidad, siento la idea global que tiene sobre sus
productos, actividades y conducta” (Costa, S/F).Divide asi, en conjunto con lo explicado por

Capriotti, al concepto de imagen en “imagen ficcion, imagen- icono e imagen- actitud.

Imagen-ficcion es “la concepcion de la imagen como apariencia de un objeto o hecho”.
Esto quiere decir, a nivel corporativo, que es una forma en la que las organizaciones utilizan para
mostrarse de forma distinta a lo que de verdad representan, lo que significa que usan a la imagen
ficcion como una forma de ocultar o maquillar su verdadera naturaleza. Cita entonces a Boorstin

que sefiala a la imagen-ficcién como:

* Sintética: Planeada y creada para servid de impresion al individuo sobre un
objeto.

* Creible: Es un factor fundamental para lograr éxito con la imagen.

* Pasiva: La imagen no se ajusta al objeto sino el objeto debe tratar de ajustarse a la
idealidad de la imagen.

* Vivida y concreta: Debe ser llamativa para los sentidos del publico.
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* Simplificada: El estratega de la comunicacion debe definir que aspectos del
producto, marca o empresa debe comunicar pues en la mente del consumidor
permanece de mejor manera un mensaje que muchos.

* Ambigua: Debe acomodarse a los deseos y requerimientos de sus publicos.

(Costa, S/F).

Imagen icono, es todo aquello considerado como la representacion iconica de un objeto u
organizacion. Costa cita a Moles para explicar la imagen icono que seria “un soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo" o sea "lo que se ve" de
una empresa o de una persona” (Costa, S/F. Moles). Es decir, el concepto de imagen-icono
resulta una ilustracion de un icono mental que sirva para hacer una relacion con el objeto u
empresa real. Esto vendria a ser un simbolo o logotipo con el que la organizacion sea

identificada.

Imagen- actitud representa lo que se considera como la imagen corporativa de la empresa,
la cual se forma gracias al comportamiento de la organizacién en conexién permanente con su
cultura corporativa. Comprende un componente cognitivo que es la percepcion o pensamientos
sobre la organizacion. Incluye también un componente conductual que es “la predisposicion de

actuar de una manera determinada ante una empresa” (Costa, S/F).

Se forma la imagen — actitud con un esquema presentado por Enrico Cheli quien indica
que el sujeto forma una imagen con respecto a la empresa en base a su historia, a lo que se haya
comunicado intencionalmente (publicidad, marketing, etc. ) frente a lo que se haya comunicado

sin intension, a lo sefialado por otras empresas y a los influencers del medio. Esto representa que
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la imagen de una entidad se forma con mas detalles que con los que pueden ser manejados por la

compaiiia.

La imagen, indica Losada, es aquello que se forma a partir de los estimulos que recibe el
individuo junto con ideas previas que lo ayudan a formar alguna figura determinada. Es asi como
la imagen proviene de: fuentes directas e indirectas, es decir, cuando se recibe informacion de
forma personal o por medio de transmisores. Es aqui donde la publicidad y el publicity tienen un
impacto directo en el receptor de todo mensaje, pues son medios por los cuales las empresas han
buscado cimentar en los publicos su idea de imagen empresarial, que debe ir de la mano de las

acciones llevadas a cabo por la organizacion.

En base a lo descrito por Losada, es tema puntual de andlisis debe ser la imagen
publicada de la empresa en los medios utilizados. Es decir, a todos los discursos, la
comunicacion y el relato que muestran las entidades a sus publicos que comprenden la imagen
empresarial. Esto se debe a que la imagen en base a las experiencias personales de cada
individuo no puede ser estudiada a fondo pues comprende caracteristicas personales que no

pueden ser validadas ni comparadas entre si.

Definicién imagen corporativa

Segun Joan Costa, existen varios niveles para separar al concepto de imagen entre
los que se encuentran: imagen de productos genéricos, imagen de marca de producto o servicio,
imagen corporativo o de marca corporativa, imagen de sector empresarial e imagen de pais.
Puntualmente, la imagen corporativa es aquella que tienen todos los publicos de la organizacién

en cuanto a la entidad, segiin Joan Costa. “Es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa,
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que busca presentarse ya no como un sujeto puramente econdémico, sino mas bien, como un

sujeto integrante de la sociedad” (Costa, S/F).

Anadiendo lo que explican José Daniel Barquero y Mario Barquero, la imagen
corporativa “es la forma o modo que identifica a la empresa. La idea fundamental es comunicar a
través de cualquier elemento de la compaiiia que la diferencie de los demas”. Es decir, la funcién
del comunicador al momento de saber comunicar la imagen corporativa debe ser direccionada
por los recursos que tiene a su disposicion para hacer sentir a la empresa como Unica e

incomparable con las demas.

Recordando lo que indic6 Daniel Boorstin en su texto The Image, Paul Capriotti indica
que la imagen corporativa es “algo creado, constituido para alcanzar un determinado fin”
(Capriotti, 1992). “La imagen es un perfil de personalidad, estudiosamente fabricado, de un
individuo, institucion, corporacion, producto o servicio. Es una caricatura valorativa, en tres

dimensiones, de materiales sintéticos. (Boorstin, 1977. Capriotti, 1992).

La imagen de empresa, segun Capriotti, es la idea global que los publicos y el entorno de
la empresa tienen sobre lo que es, lo que hace y la manera en la que lo hace. La define como “la
representacion mental de un estereotipo de la empresa, que los publicos forman como
consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion” (Capriotti, 1992).

Esto significa que los publicos forman una imagen de la entidad, asi ésta comunique o no.

La imagen corporativa es entonces toda estructura mental que se tenga sobre la
organizacion que es producida por los publicos con los que se relaciona. Tal y como el concepto
clasico de imagen anteriormente descrito, la imagen empresarial se desarrolla a partir de lo que

presenta la entidad por medio de sus herramientas comunicacionales las cuales en conjunto con
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las experiencias y vivencias personales del consumidor, se conjugaran para generar la imagen

corporativa.

Definicion identidad corporativa

La identidad de una empresa comprende sus rasgos de personalidad que ha construido en
base al lugar en el que se encuentra, a lo que realiza, a lo que es y a donde quiere llegar que
cumple con lo que Capriotti indica que se conforma por la personalidad de la organizacion,

siendo lo que la hace singular y tinica frente a otras.

Joan Costa indica que la identidad corporativa es “el conjunto coordinado de signos
visuales por medios de las cuales la opinion publica reconoce instantdineamente y memoriza a
una entidad o un grupo como instituciéon” (Costa, S/F). Sefiala también que es “el propio ser o
ente mas su identidad, siento la suma intrinseca del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto
de rasgos particulares que la diferencia de todos los demas” (Costa, S/F). Esta estd compuesta
por los siguientes simbolos visuales:

1. “Lingiiistica: el nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que
el disefiador convierte en una grafia diferente de modo en que se convierte en un
logotipo.

2. Icoénica: Es una marca grafica o un distintivo de la organizacion conocida como
un simbolo que se enfoca en cumplir las necesidades de los medios y de los
consumidores para ser considerado llamativo.

3. Cromatica: Son los colores que utiliza la empresa para ser considerada entre la

competencia” ( Costa, S/F).
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Es importante recalcar que todos los componentes anteriormente sefialados comprenden una

parte de la identidad corporativa de la empresa, pues su uso y aplicacion crean su esencia y la

caracterizan frente al resto.

Como parte de un andlisis de lo que integra la identidad corporativa se debe

analizar lo que es la cultura corporativa que segun Costa es “un aspecto fundamental en el

trabajo de la imagen corporativa de la organizacidn, ya que lo que vemos diariamente de la

empresa ( sus productos, sus servicios, la conducta de sus miembros), esta influido y

determinado por la conducta de la organizacion” (Costa, S/F). Capriotti sugiere que la cultura

corporativa se compone por:

1.

Filosofia corporativa: Siento ésta la esencia principal de la organizacion, respondiendo a

las preguntas: ;qué es la organizacion?, ;qué hace? y ;como lo hace?. Costa sefiala con
respecto a este punto que: “Si la filosofia corporativa representa lo que la organizacion
quiere ser, la cultura corporativa es aquello que la organizaciéon realmente es en este
momento” (Gutiérrez, 2015. Costa, S/F)

Mision corporativa: Se encarga de definir el mercado en el que se encuentra la compaiiia,

lo que implica indicar el publico objetivo y la manera en la que se acaparara y cumplira
con sus necesidades por medio de las acciones de la entidad.

Visién corporativa: Responde al deseo de la empresa a llegar a alglin punto en especifico

delimitando recursos corporativos y un periodo de tiempo para que suceda.

Valores corporativos: Son aquellas normas éticas por las cuales se manejara la

organizacion. Se conforman de los principios y reglas internas que deben regir el

proceder de los colaboradores para llegar a conseguir las metas en comun planteadas.
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Reputacion

Definicion

La reputacion, como expuso Joan Costa, es uno de los valores intangibles con los que la
empresa no puede darse el lujo de descuidar. Raul Herrera Echenique indica que el valor real de
las empresas ya no es unicamente lo que se presenta en los libros contables, bolsas de valores o
cantidades monetarias sino en elementos que incluyen la imagen, la reputacion corporativa, la
marca, los clientes en cartera, el capital intelectual, entre otros. Es asi como expone una formula
matematica simple: “VR= VL + VNR”, siendo siendo VR el valor real de la empresa, VL el

valor de libros y VNR el valor no registrado por los libros.

La reputacién empresarial, segin Miguel Angel Alcald “incluye no solo la
responsabilidad social corporativa, sino también cuestiones como la ya mencionada ética
empresarial, las relaciones laborales, la correcta gestion de diversidad, cuestiones
medioambientales, imagen de marca tanto emitida como percibida por parte de los clientes

internos y externos, etc.” (Alcald, S.F).

Para complementar su definicion, Alcalé cita a Javier Fernandez Aguado, quien indica
que la reputacion corporativa “es el prestigio consolidado y fundamentado que una entidad logra
ante todos sus stakeholders. Ese crédito debe estar cimentado en la respuesta acabada y
pertinente tanto técnica como ética de los compromisos asumidos por la entidad y cada uno de
los componentes por lo que se refiere fundamentalmente a los fines de la institucion™ (Alcala,
S/F, pag. 3.). Aniade también los comentarios de David Aaker quien considera que el concepto

“es exactamente lo mismo que reputacion de marca”, afiade que esta compuesto por los factores
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esenciales que son: conocimiento, lealtad, percepcion de sus cualidades, asociaciones y la

cualidad intrinseca de la marca” (Alcala, S/F).

Alcala senala que una organizacion que quiera fundamentar adecuadamente su reputacion
positiva deberd replantearse y fundamentar sus practicas y politicas para que sus publicos
internos y externos la valoren de mejor manera. Esto incluye una lista de elementos a aplicar de
manera genérica en toda organizacion, que sugieren:

* Politicas de medioambiente.

* Politicas de seleccion, formacion e integracion del personal.

* Politicas de ascenso.

* Politicas retributivas.

* Politicas de despidos.

e (alidad del producto.

* Politicas de precios.

* Campaias publicitarias.

* (Campaiias de comunicacion interna. (Alcala, S/F)

Los puntos anteriormente sefialados realizardn cambios de fondo en la organizacion, pues
representan unos ejes de accion que mejoraran la relacion de los publicos internos, accionistas,
socios, auspiciantes, comunidades cercanas, sociedad civil, entre otros, que se veran beneficiados
por los esfuerzos de la compaiiia para establecer y mantener una reputacion basada en practicas

positivas y responsables.

En relacion con los clientes internos se debe tener especial atencion pues representan los

cimientos mas importantes para forjar sobre ellos un punto de partida sobre la reputacion
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corporativa. Los colaboradores atendidos con responsabilidad generaran productividad y sabran
comunicar que se encuentran dentro de una compaiia justa y coherente con sus politicas de
seguridad, ambiente y salud, lo que sera un punto positivo para lograr una reputacion solida. Para
lograr esto, es necesario que los directivos empresariales se comprometan a practicar con su
ejemplo el buen trato y las practicas apegadas a las normas, lo cual serd repetido por sus

subordinados (Alcala, S/F).

Manuel Caldevilla habla acerca de la posibilidad de realizar una auditoria enfocada en el
analisis de la reputacion de la organizacion. Con su ayuda se podra entender “las singularidades
de cada empresa y aquellos aspectos que puedan afectar su reputacion” (Caldevilla, 2007, pag.
122). Esta herramienta forma parte de otras investigativas para evaluar la forma en la que se
percibe a la empresa en base a los estimulos, controlados o no controlados que ha manejado con

sus publicos.

Como se ha explicado anteriormente, para consolidar la reputacion corporativa es de suma
importancia y esto se logra por medio de afios de trabajo empresarial estratégico. La reputacion
no se logra diciendo que se hacen las cosas bien, sino haciendo las cosas bien. Se logra esto tras
hacer habito de las buenas practicas corporativas, las cuales al ser logradas llegaran a garantizar a
la organizacion la obtencidén de una reputacion corporativa duradera y positiva para su posicion

en el mercado.

Auditoria de comunicacion
Definicion y aplicaciones
Seglin los escritores Barquero, la auditoria de comunicacion es un concepto que se aplica

“a nivel comunicacional, en la que se detectan los puntos débiles y fuertes para tratar de
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mejorarlos en pro de la imagen que se desea obtener”. Las auditorias de comunicacién son
herramientas sumamente utiles para generar una estrategia o plan comunicacional a partir de sus
resultados. Es importante prestar especial atencion a no descuidar la realizacion de una auditoria
pues solo asi se obtendra “una radiografia de la empresa a nivel comunicacional” (Barquero,

2005, pag. 62).

Se puede definir a la auditoria de comunicacién como un proceso investigativo para tener
argumentos solidos en base a los cuales poner en marcha soluciones a nivel comunicacional. Se
han utilizado para esto una serie de sistemas que incluyen focus groups, encuestas individuales,
entre otros sistemas interactivos para captar la atencion de los colaboradores e impulsar su

participacidon a comunicarse por medio de una auditoria. (Cabanas y Vilanova, 2004).

Es importante sefialar que las auditorias de comunicacion buscan recopilar lo que muchas
veces se considera como “informacion dispersa”, pues por medio de ellas se logra integrar las
respuestas de cada uno de los departamentos que conforman la entidad para asi observar por
separado y en conjunto las necesidades, carencias y demandas de cada uno de ellos. A partir de
ello, se podra abarcar de mejor manera y determinar el mejor proceder para trabajar con cada una

de las areas (Cabanas y Vilanova, 2004).

Cabanas y Vilanova indican que “para garantizar y justificar la inversion de recursos en
auditorias es fundamental que la Alta Direccion esté comprometida en aceptar sus resultados,
comunicarlos aunque sean negativos y decidir las acciones encaminadas a resolver las
deficiencias”. Esto expone que lo mas importante para el éxito de una auditoria bien llevada es
que los directivos que encuentren involucrados en un ciento porciento a cumplir con los

requerimientos que el proceso de una auditoria implica. Es necesario que reconozcan que la
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auditoria de comunicacion reflejard detalles que ellos probablemente desconocen o ignoran
acerca del dia a dia de los colaboradores en la entidad o bien, su conocimiento acerca de detalles
de la cultura corporativa. Frente a esto, se debe involucrar a todos los entes activos del interior de
la empresa para que actien de manera proactiva para la soluciéon de los problemas que la
auditoria refleje y asi observar la evolucion en la proxima, pues se deben realizar de forma

periddica para observar su evolucion.

Relaciones Publicas

Definicion

Las relaciones publicas, segiin Rafael Muiliz, son “ el conjunto de acciones planificadas y
deliberadas que tiene como finalidad crear o mantener una imagen determinada de la empresa
ante el mercado. Trata de crear y mantener unas relaciones sociales fluidas y dinamicas entre la

compaiiia y los grupos sociales u organizaciones que haya un interés en impactar” (Muiiiz, S/F).

Por su parte, Barquero y Barquero en su texto “Manual de Relaciones Publicas,
Publicidad y Comunicacion”, indican que esta practica es “filosofia, técnica y arte encaminados
a coordinar valores para convivir y compartir de forma solidaria y armoniosa con el entorno”.
Esto tiene conexion directa con la explicacion presentada por varios lideres del mundo occidental
en la “Declaracion de México que se llevo a cabo en México en 1987, en la que se definié que:

“La practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia social de analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de organizaciones y poner
en practica programas planificados de accidon que servirdn a los intereses de la

organizacion del publico” (Wilhelm, Ramirez y Sanchez, S/F. Pag 3).
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De esta manera se interpreta que ambos definen a las relaciones como “un arte” que integra
varios procesos de analisis, creatividad y gestion. Adicionalmente se introduce el considerarlas
como una ‘“‘ciencia social” pues se basan en la sociedad y en un estudio de todos sus cambios,
modificaciones, tendencias y deseos. Por medio de las relaciones publicas —-RRPP-, se ha llegado
a contemplar y definir lo que se considera una tendencia social y asi llegar a los lideres de las
empresas para que conozcan la mejor manera de planificar sus estrategias y asi llegar a sus

publicos objetivos.

Para complementar las definiciones se debe incluir la cita realizada por Gladys Wilhelm,
Fanny Ramirez y Margarita Sanchez sobre la definicion del instituto de Relaciones Publicas, que
indican su concepto como “ el esfuerzo planificado y sostenido para establecer y mantener la
buena voluntad y la comprensiéon mutua entre una organizacion y sus publicos” (Wilhelm,
Ramirez y Sanchez, S/F. Pag 2). Esto indica que las relaciones publicas ayudan a que tanto la
entidad como su entorno trabajen en conjunto uniendo esfuerzos para mantener una convivencia

favorable.

Las autoras hacen referencia a lo indicado por The Public Relations News acerca de las
relaciones publicas, que definen al término en conjunto con la comunicacion de la siguiente
manera:

“Las relaciones publicas constituyen la funcién administrativa que evalta las
actitudes del publico, identifica las politicas y los procedimientos de una organizacion con el
interés del publico y ejecuta un programa de accion y comunicacidon para ganar la
comprension y aceptacion del publico” (Wilhelm, Ramirez y Sanchez, S/F. Pag 3. Martson,

1998).
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Analizando el texto, se describe que las relaciones publicas son una “funciéon administrativa”, es
decir, su gestion debe ser realizada a partir de una coordinacidon directiva para que tenga
coherencia con las disposiciones de los rangos mas altos de la organizacion, en conjunto con la
comunicacion. Ademas, se indica que se debe conocer lo que el publico busca para moldear las
acciones de relaciones publicas como respuesta a dichos requerimientos, con el fin de que sean

aceptados por aquellos a los que se busca llegar.

Por otra parte, Cultip, Broom y Center mencionan que “Las relaciones publicas son el
esfuerzo planeado para influenciar la opinion mediante el buen cardcter y la ejecucion
responsable, basados en una comunicacion de dos direcciones mutuamente satisfactorias”
(Cultip, Center y Broom, 2006). Esta explicacion sugiere que las relaciones publicas no buscan
unicamente el complacer los intereses de la organizacion sino también de aquellos con los que se

interrelaciona por medio de esta importante herramienta de comunicacion.

Funciones de las relaciones publicas

Como indican los autores Barquero, las relaciones publicas son una herramienta a la que
se acude cuando se desarrolla una nueva estrategia comunicacional. Invita a que los publicos se
sientan identificados con la organizacion y utiliza la persuasion. Sin embargo, esto se debe
realizar en base a una investigacion previa para que dicho cambio tenga fundamento y asi las
relaciones publicas sean llevadas a cabo de manera en que tenga coherencia con las nuevas
practicas empresariales (Barquero y Barquero, 2005). Por medio de ellas se pretende encontrar
un punto medio entre los intereses de una corporacion y los requerimientos de la industria, el

entorno y los publicos objetivos.

Segiin Mufiiz Gonzélez, las funciones de las relaciones publicas mas importantes se centran en:
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1. “Apoyar y reforzar la labor de los departamentos de ventas y marketing.

2. Preparar y supervisar las acciones puntuales de promocion y de marketing de los
productos o servicios que representa.

3. Mantener un clima permanente favorable hacia los productos o servicios que representa,
mediante el contacto constante con clientes, socios, entre otros.

4. Establecer un clima laboral positivo y conseguir colaboradores que se involucren con el
espiritu y filosofia de la organizacion.

5. Conseguir que ningin problema altere o perjudique la imagen de la empresa a nivel

social” (Muiiiz, S/F, pag. 298).

Auditoria de relaciones publicas

Al igual que en el caso de la comunicacion interna y de la reputacion, se han desarrollado
modelos de auditoria para analizar las relaciones publicas y su estado en la organizacion.
“;Como saber hacia donde hemos de ir si no sabemos donde nos encontramos?” indica Joan
Cuenca Fontbona al exponer la necesidad de realizar una auditoria antes de generar un plan de
relaciones publicas. “La auditoria de relaciones publicas se enmarca en la esfera de la
investigacion aplicada y estratégica porque se trata de un tipo de examen sincrénico que consiste
en diagnosticar la politica, gestion y planificacion de relaciones publicas para detallar las areas
problematicas, identificar los publicos y establecer objetivos del programa de comunicacion

general” (Cuenca, 2010, pag. 426).

Cuenca senala que las entidades desconocen sus fallas y muchas veces esto se debe a su
falta de atencion frente a lo que realmente sucede y es aqui donde cabe la aplicacion de una

auditoria de esta clase. Efectivamente, la aplicacion de un estudio de este tipo trae consigo la
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inversion de cantidades de dinero que con los afios las empresas han ido recortando més y mas
por lo que han llegado casi a desconocer el valor de los resultados obtenidos hasta que los
directivos los ven con sus propios ojos. Una investigacion planificada de la estrategia de las
RRPP ayudara al relacionista publico a “proponer objetivamente un guion y un directorio de

pautas a seguir” para mejorar los puntos que fallan y reforzar los aciertos.

Publicos de las relaciones publicas

Para David Caldevilla Dominguez el publico es un éarea social de la comunicacion,
representando un grupo de individuos externos o internos a las organizaciones de RRPP definida
por intereses comunes. Comenta que el estudio de su conducta es importante, por lo que se hace
referencia a la necesidad de plantear una auditoria de relaciones publicas para comprender mas a
fondo su comportamiento y necesidades. Es por esto que, como en toda area de la comunicacion,

es necesario comprender su grado de relacion e influencia con la organizacion.

El autor de “Manual de Relaciones Publicas” separa a los publicos de esta area en
“actuales” y “potenciales”, siendo los actuales los que se busca mantener y los potenciales los
que se busca obtener. En el caso de la organizacidon a nivel interno, las relaciones publicas

gestionan para crear un “vinculo funcional” (Caldevilla, 2007, pag, 114) con los colaboradores.

Caldevilla indica que las relaciones publicas se desarrollan externamente con: clientes,
proveedores, competidores, poderes publicos (nacionales, internacionales, regionales y locales) y
con la prensa. Es importante remarcar que anteriormente se consideraba que el relacionista
publico se dedicaba tnicamente a establecer condiciones provechosas para tener cercania con los
medios de comunicacion, sin embargo en la practica se ha descubierto que sus acciones van

mucho mas alla de lo que se planted en un inicio.
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A nivel “ambivalente” el relacionista publico sabe acceder de manera eficaz a los accionistas,
socios capitalistas y distribuidores o intermediarios. En esta instancia es importante mencionar
que el relacionista publico se conecta de manera puntual con los socios estratégicos
anteriormente mencionados, para que conozcan acerca de la entidad y decidan apoyar a sus
intereses bajo cualquier circunstancia. Dentro de esta categoria se puede aplicar también una
cercania con los lideres de opinion de la industria en la que la compaiia se encuentra, pues su
figura “ejerce una influencia extraordinaria en el proceso de comunicacion y no sélo por su
actividad “vehicular” sino también y fundamentalmente porque actian como filtro e intérpretes

de la informacion que reciben” (Caldevilla, 2007, pag. 116).

Aplicacion de las relaciones publicas

Barquero y Barquero indican que el principal medio para aplicar las relaciones publicas
es comprenderlas como una profesion en base de libertades y seriedad “para investigar, informar
y dialogar mediante el adecuado uso de los sistemas, subsistemas, métodos y puntos de
referencia, con el objetivo de extraer las verdades subjetivas y las objetivas que permitan decir y

actuar con control de calidad y verificacion de resultados”.

La campaiia de relaciones publicas

Como se ha explicado anteriormente, las relaciones publicas no son un fin en si mismo
sino son una herramienta por la cual la entidad busca relacionarse con sus publicos objetivos de
forma persuasiva. Para ello, es necesario fijar un proceder para que la gestion no sea improvisada
y es ahi donde aparece la campafia de relaciones publicas, cuya realizacion representa un modelo

de proceder para el relacionista publico.
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Para Barquero y Barquero, la campafia de RRPP es un “conjunto de acciones planificadas
de forma cientifico-racional para alcanzar, libre y solidariamente los objetivos programados”
(Barquero y Barquero, 2005, pag. 91). Su fin es comprender mas a fondo los intereses de las
partes involucradas (incluida la organizacion) y la mejor forma de proceder para alcanzarlos sin
que ninguno salga perjudicado. Es asi como las campafias van de la mano con las estrategias de
comunicacion organizacional pues integran todas las aristas de la empresa que hablaran un solo

idioma.

Para que un plan de relaciones publicas funcione de manera Optima con resultados
provechosos para los intereses de la entidad, debe haber una recopilacion de la informacién del
entorno, definicion de objetivos, deteccion de problemas a solucionar, planificacion,
sincronizacion de recursos, solidaridad, equilibrio de intereses entre las partes, transparencia,
entre otros aspectos que otorgaran credibilidad al trabajo realizado.

El lobbying

Una aplicacion de las relaciones publicas que se puede observar en el dia a dia de las
organizaciones es el cabildeo, gestion mas conocida por su nombre en inglés “lobbying”. Jordi
Xifra indica que “el lobbying es el proceso de comunicacion de relaciones publicas de una
organizacion, dirigida a los poderes publicos y destinada a conseguir la adhesion de éstos para
que orienten su toma de decisiones en el sentido deseado y favorable a los intereses de la

organizacion” (Xifra, 1998. Pineda 2010).

En otras palabras, explicado por David Caldevilla, el /obbying consiste en una “actividad
comunicativa orientada hacia los poderes gubernamentales, tanto administrativos como
legislativos y judiciales realizada por una persona en representacion de un grupo de presion o de

interés (como la organizacion), con la funcidon de crear una situacion favorable o intervenir sobre
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una ya existente” (Caldevilla, 2007, pag. 98). El lobbying actiia puntualmente para conseguir
persuadir o influir sobre aquellos que tomen las decisiones socioecondémicas, industriales o

financieras para que sean favorables a la entidad.

Se entiende entonces que la actividad de un lobbyista se centra en llevar a la préctica toda
la estrategia de las relaciones publicas. Este profesional logra relacionarse con entes legales
estratégicos para asi lograr cumplir con los intereses de la organizacion para la que trabajan. Su

gestion se basa en conexiones con gestores de la industria para la cual trabaja su entidad.

Dentro de la practica del lobbying se observa una implementacion de comunicacion
persuasiva que permite al decisor tener libertad para escoger cualquier opcion presentada. La
comunicacion persuasiva que se aplica debe ser en base a la credibilidad, imagen y reputacion de
la entidad. Las relaciones publicas asimiladas por medio del lobbying son 100% licitas y no

incurren en lo que comunmente se conoce como manipulacion (Muifioz, 2016).

De acuerdo con lo escrito por Caldevilla, existe un punto especifico del lobbying que se
dedica a los public affairs o asuntos publicos. Esta rama se encarga de contactarse directamente
con un publico: las autoridades publicas administrativas cuyas acciones puedan afectar las
condiciones del mercado. Por medio de esta arista de las relaciones publicas, la organizacion
tendra una visiébn mas cercana o “de primera mano” de los cambios o leyes que puedan generarse
o impactar a sus intereses (Caldevilla, 2007, pag. 105). Se podria entender que el concepto
central de lobbying se asemeja mucho con el de public affairs, sin embargo este Ultimo se
encuentra “mas cercano a la idea de presion ante las administraciones”, es decir que su

incidencia en el mundo burocratico es mucho mas firme.
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Method Persuasion System

El Method Persuasion System (MPS) con el cual se busca canalizar el uso de la
persuasion en el mundo de las empresas y multinacionales, con el fin de posicionarlas a nivel
nacional e incluso mundial. Estudiar el MPS es importante porque por medio de él, el
relacionista publico puede entender la base de su profesion, que es el uso de métodos persuasivos

para llegar a aquellos publicos estratégicos a los cuales se busca llegar.

El método MPS es comparable con una estrategia matematica pero va mucho mas allé de
su alcance, pues a ello se le debe sumar la creatividad e investigacion del mercado al que se
busca llegar. Se detalla que: “la clave del éxito empresarial y de la organizacion en general esta
en la forma en que las personas que forman la opinion publica procesen la informacion
persuasiva de las relaciones publicas les hacen llegar a los clientes”. Aqui es necesario insistir en
que el persuadir no quiere decir engafar, sino presentar al publico todas la informacién necesaria

para que siga y escoja el resultado deseado (Barquero y Barquero, 2005, pag. 79).

59



Creacion de Agencia de Comunicacion en Crisis

Junco Comunicaciones

Intro

Las organizaciones y figuras publicas son vulnerables a sufrir una crisis que puede
afectar su reputacion. Los efectos de una situacion de esta naturaleza pueden ser minimizados si
se utilizan estrategias comunicacionales efectivas. Fieles a la naturaleza del junco de resurgir con
firmeza tras una tormenta, Junco comunicaciones utiliza todos sus conocimientos
comunicacionales para resolver las crisis de las maneras mas fructiferas y Optimas, con el

proposito de obtener resultados positivos para los clientes.

Mision
Creamos estrategias comunicacionales efectivas y oportunas para canalizar y solucionar
crisis comunicacionales, utilizando mensajes y canales adecuados para preservar y potenciar la

imagen y reputacion de los clientes.

Vision
En cinco afios, Junco Comunicaciones serd la opcién més confiable y segura en la mente

de las empresas y figuras publicas para solucionar sus situaciones de crisis.

Valores
Celeridad
Respondemos con prontitud y diligencia siendo activos y efectivos, utilizando

herramientas breves y utiles para lograr resultados positivos para nuestros clientes.
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Integrales

No dejamos nada al azar. Nuestro equipo canaliza herramientas comunicacionales para

cubrir todas las facetas de una crisis.

Perseverantes

Trabajamos incansablemente para precautelar la imagen y reputacion de nuestros

clientes.

Vanguardistas

El mundo esta en constante cambio y abordar una crisis en la sociedad actual demanda
estar a la vanguardia de los acontecimientos que pueden influir de manera directa o indirecta a
nuestros clientes. Por ello, estamos en constante innovacion para adquirir nuevas herramientas y
utilizar estrategias actualizadas para sintonizarnos al permanente avance de la tecnologia y la

comunicacion.

Filosofia

La fortaleza y resistencia ante las tormentas, lluvias y granizo que posee el junco, lo
hacen ideal para representar una agencia de comunicacion en crisis. Su naturaleza firme pero
flexible, le permite doblarse ante las circunstancias adversas, mas nunca romperse, siendo esto la
esencia de Junco Comunicaciones, que sera plasmada en su metodologia de trabajo al servicio de

nuestros clientes.
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En Junco Comunicaciones somos perseverantes para lograr nuestro cometido que es el
solucionar una crisis y obtener los mejores resultados para el cliente. Perseguimos la excelencia
en cada uno de nuestros proyectos y, de la misma manera en la que el junco resurge en la

naturaleza, junto con nuestros clientes nos enfrentamos y levantamos ante cualquier adversidad.

Servicios
Comunicacionales

Preparacion Pre-crisis

La mejor manera de controlar una crisis es previniéndola. En Junco, personalizamos un
Manual de Comunicacion en Crisis que ayuda a cada uno de nuestros clientes a saber la manera
adecuada de responder una situacién que considere riesgosa para su reputacion, cubriendo todos

los posibles escenarios.

Estrategia de Avanzada: Realizamos una proyeccion del estado de nuestros clientes en

los espacios del mercado y en las 4reas con las que se relacionan e interactiian, con el

proposito de tener una linea base sobre la cual desarrollar simulaciones y mensajes.

Manual de Comunicacién en Crisis: Creamos una guia para cada uno de nuestros clientes,

tomando en cuenta su historia, cultura corporativa, riesgos, crisis previas y proyecciones
a futuro. Trazamos una hoja de ruta que ayudard a los clientes a mejorar la
direccionalidad y estrategia de sus mensajes. Cada manual que Junco desarrolla es unico

y no puede ser aplicado en otra empresa que no sea para la cual fue creado.

62



Incluimos:
1. Formato de Comunicado de Prensa.
2. Formato de Carta Institucional.
3. Formato de Comunicado a clientes.
4. Contactos de medios de comunicacion.
5. Palabras clave para mensajes oficiales.
6. Lista de contactos estratégicos del cliente.
7. Estructuras de respuestas en cuentas de redes sociales del cliente.

8. Protocolo de actuacion.

Auditoria de Medios: Aplicamos criterios de evaluacion para establecer la percepcion que

tienen los publicos externos acerca de nuestros clientes, entregandoles un analisis

profundo sobre los puntos a cuidar, mejorar y mantener.

Simulaciones: Presentamos a nuestros clientes una serie de posibles casos en los que su
reputacion e imagen podrian verse afectadas, por lo que con el fin de presentarles un

punto de partida para saber la manera correcta de responder ante una crisis.

Modo Crisis 24/7

(Crisis? El control estd a una llamada de distancia. Estamos conscientes de que hay
situaciones que se salen de la prevencion de los manuales de crisis, por lo que estamos
capacitados para minimizar al méximo la percepcion negativa que puede tener el publico sobre

nuestros clientes si existe una conflicto. Utilizando herramientas de gestion de relaciones
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publicas y medios digitales para llegar a todos los actores sociales involucrados, definimos los
hechos, el contexto y las circunstancias de cualquier dificultad con el fin de evaluar de forma

estratégica una solucion adecuada, inmediata y completa.

Gestion de Relaciones Publicas: Direccionamos y organizamos la comunicacion de

nuestros clientes con los medios de comunicacion con el proposito de formalizar y
organizar para que en una crisis se entregue la informacion oportuna en las manos

correctas.

Monitoreo In Situ y Ex Situ: Nuestro equipo se dedica a analizar la crisis tanto en el lugar

en el que se presenta como en todos los escenarios en los que puede ser discutida por los
publicos de interés del cliente. El monitoreo de los alcances de la crisis es inmediato y
exhaustivo para eliminar brechas que podrian poner en riesgo los resultados alcanzados.
A partir de las percepciones recogidas, se genera un mensaje que responda a los

requerimientos de la situacion.

Estrategia de Control: La crisis puede tomar varios matices, por lo que contamos con el

equipo y los aliados ideales para actuar y controlar la situacion a favor de nuestro cliente

de manera inmediata.

Administracion de Medios Digitales: En Junco sabemos que la sociedad demanda

respuestas oficiales, claras y oportunas por parte de las organizaciones y figuras publicas,
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por lo que tomamos como eje esencial el control y manejo adecuados de las cuentas

sociales de nuestros clientes.

Gestion Interna Preventiva

Nuestra gestion interna preventiva incluye media training que consiste en instruir acerca
del uso de medios digitales de forma adecuada. Radica en explicaciones personalizadas desde la
manera correcta de enviar un correo electronico hasta la busqueda de informacion o la
proyeccion del cliente en todo tipo de redes sociales. Todo esto se desarrolla con el fin de que
los encargados de las cuentas de los clientes sepan como utilizar sus medios de comunicacion al

enfrentarse a una potencial crisis.

Adicionalmente, sefialamos a nuestros clientes la manera ideal en la que se debe manejar
la organizaciéon a nivel interno en relacion a una crisis, precautelando la confidencialidad,

responsabilidad corporativa, ética laboral, privacidad, entre otros.

Post Crisis

Junco crea una estrategia de soporte que asegura que aquello que la empresa dice tenga
coherencia con lo que hace, formando asi una reputacion sélida y equilibrada, siendo coherentes
con la naturaleza de nuestra empresa que es levantarse y florecer tras una tormenta. Utilizamos
herramientas de comunicacidon para transmitir las fortalezas del cliente y que éstas sean los

pilares de la imagen y la reputacion tras pasar por una crisis.
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Reporte vy evaluacién post-crisis: Tras haber manejado una crisis, realizamos una

evaluacion exhaustiva de las consecuencias, la gestion y el plan estratégico con el que se
manejo la situacion. Entregamos al cliente un andlisis completo acerca de los puntos a
mejorar y reforzar para que su imagen y reputacion sean solidas, incluyendo la opinioén de

sus publicos de interés luego de una crisis.

Estrategia de soporte: Realizamos propuestas de mejora a corto y largo plazo para

prevenir futuras crisis y sostener los resultados obtenidos de las situaciones pasadas.

Red de Alianzas

Alianzas estratégicas

La excelencia en nuestros servicios la compartimos con nuestros aliados estratégicos,
quienes hacen que nuestro trabajo sea mdas efectivo, completo y confiable. Esto incluye
profesionales de todas las especialidades que apoyan nuestra gestion como firmas de abogados,
asistencia médica inmediata, empresas de seguridad informadtica, asistencia mecdnica, entre

otros.

Vision Reputacional
En seis afios queremos que todos nuestros publicos sepan de nuestra capacidad de
resolver problemas, teniendo confianza en la seguridad, firmeza y celeridad con las que

manejamos cualquier tipo de crisis.
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Metodologia
Evaluar

Analizamos la causa y el contexto del problema, midiendo los riesgos y las medidas a
tomar en un tiempo determinado. A partir de esto, el equipo Junco Comunicaciones se moviliza
para establecer un plan de accion empleando las herramientas, los mensajes y los canales
adecuados para contener las reacciones de los publicos que pueden afectar la reputacion del

cliente.

Nuestra evaluacion situacional comprende:

* Indagacion profunda: solicitamos informacion a nuestro cliente sobre todo lo que
sucedid en relacion a la crisis, con el fin de analizar su posicion y asi tomar todas
las consideraciones necesarias para el desarrollo de la estrategia.

e Evaluacién in-situ y ex situ: Nuestro equipo analiza las reacciones de los
involucrados en la crisis y el publico en general, tanto en el lugar de los hechos
como en espacios de opinion publica como las redes sociales. Recopilamos toda
la informacién necesaria que nos puede ayudar a construir un mensaje de
respuesta mas efectivo. Nos aseguramos de que la informacién correcta esté en las
manos correctas.

Resolver
Construimos una estrategia que busque atenuar las intensiones del publico de la crisis

para que la reputacion de nuestro cliente no se vea afectada, guidandolo de una manera estratégica
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para que responda a los medios en forma inmediata y con el mensaje adecuado. Nuestra

perseverancia nos permite enfrentar a cualquier escenario que se presente.

En conjunto con los aliados estratégicos, podremos cubrir “in situ” cada una de las facetas
presentadas en una crisis, de tal forma que los efectos sean controlados de la manera mas

positiva para el cliente.

Desarrollamos un mensaje oficial como parte fundamental de la resolucion de una crisis, por lo
que una respuesta inmediata de nuestro equipo de relaciones publicas minimizard y contendra los

supuestos 0 mensajes negativos generados.

Resurgir

Ante cada crisis, en Junco Comunicaciones tomaremos las mejores decisiones
comunicacionales para que nuestros clientes se afecten en el menor grado posible al pasar por
una crisis. Nuestra estrategia incluye propuestas integrales que pueden ayudar a la empresa a
reafirmar su imagen y reputacion y asi resurgir con mas fuerza. Para ello, ponemos en practica
todos nuestros conocimientos en comunicacion en crisis en busqueda de los mejores resultados

para los clientes.

“El junco agradece tener flexibilidad, porque aunque se dobla, no llega a romperse y busca una

manera de volverse a erguir”.

Los tipos de crisis que resolvemos son:
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Eventos catastroficos: manejo de respuesta en medios de comunicacion y redes,

desarrollo de mensaje y estrategia comunicacional efectiva, respuesta inmediata para
contener la opinion publica.

Crisis digitales y mediaticas: auditoria en medios digitales y clasicos.

Investigaciones gubernamentales y corrupcion: evaluacion in situ y mediatica, desarrollo

de mensaje e investigacion a todos los entes involucrados.

Riesgos en productos y servicios: andlisis de producto, desarrollo de estrategia de mejora

de servicios, evaluacion de riesgo y crisis.

Sostenibilidad y riesgo medioambiental: evaluacion de grado de sostenibilidad del cliente

y su contacto con el medio ambiente. Desarrollo de manual de respuesta a crisis medio
ambiental.

Fugas de informacién: evaluacion del dafio, andlisis de seguridad informatica y firewall,

gestion de soporte para evitar futuras fugas de informacion.

Huelgas y ataques grupales: gestion de medios, andlisis de respuesta y opinion publica y

construccion y uso de herramientas comunicacionales efectivas.

Organigrama

Las situaciones de crisis demandan equipos multidisciplinarios que tengan la capacidad

de resolver los conflictos desde todas sus aristas. Basdndose en la naturaleza del junco, el

organigrama de la empresa es:
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Directivos
Consultores y Estrategas Senior
Finanzas

Recursos Humanos

Tallo

Departamento de Comunicacion en Crisis
Fixers: Investigadores in situ — ex situ
Comunicacion institucional: desarrollo de mensaje corporativo y auditores de medios
Equipo de Avanzada: evaluadores de tendencias, contexto, escenarios y posibles
amenazas o proyecciones.

Social media: Inteligencia en medios digitales y monitoreo.

Hojas

Aliados estratégicos
Firma de abogados Lucero & Asociados
Empresas de seguridad informatica
Asistencia médica inmediata
Asistencia mecéanica
Servicios notariales y migratorios
Mensajeria personalizada

Transporte 24/7
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Auditoria de Comunicacion Interna

Fundacion CRISFE

Cultura Corporativa

Fundacion CRISFE tiene como objetivo realizar intervencion social en distintas areas del
Ecuador, a través de educacion, gestion social, desarrollo sustentable, voluntariado y
emprendimiento. CRISFE busca desarrollar la calidad de vida de ecuatorianos en situacion de
vulnerabilidad, a través de distintos programas que puedan potenciarse y replicarse, para asi

generar un impacto positivo en un mayor nimero de personas.

Fundacion CRISFE se fundamenta en tres objetivos estratégicos para cumplir esta

funcion, los cuales son:

1. Garantizar la calidad y el alcance de nuestro servicio a través del desarrollo del Modelo
de Intervencion de CRISFE.

2. Gestionar alianzas que permitan ampliar el Modelo de Intervencion.

3. Fortalecer el capital humano para lograr un equipo sinérgico que construye la cultura

organizacional.

Historia

“Hace mas de 21 afnos Fundacion CRISFE inici6 sus operaciones, con el objetivo

principal de aportar a la mejora de las condiciones de vida de los ecuatorianos.
Su labor fundamental es:

e Promover el desarrollo de las personas y mejorar su bienestar. Partiendo del apoyo a la

sostenibilidad institucional de organizaciones beneficiarias e impacto duradero.

e Fundaciéon CRISFE busca mejorar las condiciones de vida de las personas, por medio de
la articulacion de servicios replicables que permitan impactar a un mayor nimero de

personas.
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e Sabemos que si una persona dispone de educacidon y tiene alternativas para generar

ingresos en armonia con su entorno social, cultural, econdmico y ambiental logra crecer.

Con este entendimiento CRISFE ha disefiado un modelo de gestion orientado a articular estos

servicios a través de tres ejes de accion:

e Educacion.
e Emprendimiento.

o Desarrollo Comunitario.

Y a su vez ocho programas:

e Educacion Formal.
e Educacion Financiera.
e Artey Cultura.
e Emprendimiento.
e Desarrollo Comunitario.
e Voluntariado.
e (Cooperacion para el Desarrollo.
e Programa Integral de Discapacidades.”
Mision
“Impactar positivamente en la vida de las personas en el Ecuador, a través del fortalecimiento de

sus capacidades y competencias basado en modelos sostenibles; con énfasis en educacion,

emprendimiento y desarrollo territorial.”
Vision

“Con trabajo en equipo ser el referente de las mejores soluciones en gestion de recursos, para el

desarrollo de las personas. Ser Fundacion de Fundaciones.”
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Valores
1. Excelencia

Superamos las expectativas y nos esforzamos cada dia para ofrecer calidad en nuestros

servicios.

2. Servicio

Damos lo mejor de nosotros en todo lo que hacemos.
3. Humildad

Reconocemos nuestras limitaciones y estamos dispuestos a aprender para mejorar y ayudar a

las personas que mas lo necesitan.
4. Integridad

Actuamos siempre de acuerdo a nuestros valores con compromiso en cada una de nuestras

acciones.
5. Empatia

Entendemos la realidad de las personas a quienes servimos, brindandoles el trato que

merecen con amabilidad y respeto.

6. Responsabilidad

Asumimos los resultados de nuestras decisiones.

7. Trascendencia

Buscamos que el impacto perdure y las acciones sean replicables.
Filosofia

Fundacion CRISFE no tiene una filosofia establecida, sin embargo tiene tres ejes que

fundamentan su desempefio que son: educacion, emprendimiento y gestion social.
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Mapa de Publicos

MAPA DE PUBLICOS FUNDACION CRISFE

37
colaboradores
Areas
Educacion | Aliados Estratégicos | Comunidad
Proyectos Auspiciantes ecuatoriana

Emprendimiento

Educacion Financiera

Direccion ejecutiva

Cooperacion para el desarrollo
PRODEFE

Voluntariado

Direccidn Ejecutiva

Administrativo - Financiero - Tecnoldégica



Organigrama

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE FUNDACION CRISFE

DIRECTORIO
[

DIRECTOR EJECUTIVO

GERENTE DE
CONTROLY
PROCESOS

CONTRALOR

GERENTE FINANCIERO
ADMINISTRATIVO

JEFE GESTION DE
PROYECTOS
ADMINISTRADOR
DE PROYECTOS

ASISTENCIA DE SERVICIOS

GERENTE GESTION DEL
CONOCIMIENTO
GENERALES

CONOCIMIENTO I
JEFE CONTABLE COORDINADOR COORDINADOR
ADMINISTRATIVO TECNOLOGICO
ANALISTA
ANALISTA CONTABLE BRETHL
DE PROYECTOS ANALISTA
DE PROYECTOS

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO
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Publicos Externos

Publico

Sub-publico

Modo de Relacion

Herramientas de uso

para comunicarse con el

Banco del Pichincha

Auspiciantes

Diners Club
International

Universidad San
Francisco de Quito

Fe y Alegria Ecuador

Cruz Roja Ecuatoriana

CONQUITO

Asociacion de Jovenes

Aliados Estratégicos .
& Empresarios Ecuador

AUCONSIS

Alianza para el
emprendimiento e
innovacion

Fundacion Nobis

Funder

Comunidad

Radioescuchas

Proveedor de servicios

Proveedor de servicios

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Alianza / Sinergia
proyectos

Entrega de contenidos

Entrega de contenidos

publico

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Correo electronico / pag.
web / Facebook

Web y Facebook

Programas Radiales
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Publicos Internos y Numero de empleados

Publico Interno

Sub publico interno

Numero de
Colaboradores

Modo de relacién

Herramienta
usada para
comunicarme con
el publico

Colaboradores

Direccion Ejecutiva

Cooperacion para el
Desarrollo

Educacion

Educacién Financiera

Emprendimiento

Administrativo -
Financiero -
Tecnologico

Por responsabilidad. Es el area
veedora de los proyectos,
alianzas, y resultados de todas
las areas.

Por dependencia. Trabaja en
fortalecimiento institucional,
promocion del desarrollo del
pais a través de inversion en
iniciativas sostenibles de alto
impacto para el desarrollo local
o territorial en el &mbito
productivo, social y educativo.

Por dependencia. Busca
consolidar un modelo de
fortalecimiento de capacidades,
competencias técnicas y
humanas con organizaciones que
inciden en poblaciones
vulnerables del pais.

Por dependencia. Trabaja en el
fortalecimiento de conocimiento
sobre finanzas personales y
familiares. Parte de sensibilizar
a los wusuarios a fin de
desarrollar habitos financieros.

Por dependencia. Brinda apoyo
con capacitacion, financiamiento
y acompafiamiento a posibles
emprendedores.

Por  dependencia 'y  por
responsabilidad. Son el apoyo en
gestiones  como:  compras,
calificacion de proveedores,
contrataciones,  logistica y
administracion de
bienes, trabajo financiero,
presupuestario, contable,

tributario, y soporte tecnologico.

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas
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Gestion del
Conocimiento

PRODEFE

Voluntariado

Proyectos
Comunicacion

Por dependencia. Se encarga de
dar soporte y acompaiiamiento
permanente a los proyectos de la
Fundacion.

Por dependencia. Se encargan de
estructurar estrategias de
desarrollo territorial con énfasis
en las dimensiones econdémico-
productiva, social 'y de
fortalecimiento organizacional.

Por dependencia. Su trabajo es
gestionar  apadrinamiento a
comunidades u organizaciones
con el objetivo de fomentar la
cultura de participacion
voluntaria en proyectos e
iniciativas de solidaridad.

Por dependencia. Se encarga de
la  comunicacién interna 'y
externa de la Fundacion, da a
conocer al publico interno
normativas, comunicados
oficiales, noticias. Y al publico
externo se da a conocer el
trabajo de la Fundacién y sus
servicios sociales.

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas

Correo electronico,
Reuniones de area,
Llamadas
telefonicas
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Auditoria de Comunicacion

Fundacion CRISFE

El mes de marzo del afo 2017 se realiz6é una Auditoria de Comunicacién a 35 colaboradores
de Fundacion CRISFE, para la cual se planted los siguientes objetivos generales de
investigacion:

* Determinar el estado de la comunicacion interna de Fundaciéon CRISFE en aspectos de
identidad, herramientas de comunicacion y clima laboral.

* Descubrir los problemas comunicacionales de Fundacion CRISFE, para posteriormente
elaborar campanas de comunicacion interna y global.

En cuanto a los objetivos especificos se definio:

* Evaluar el conocimiento de los colaboradores sobre rasgos fisicos como la mision, la
vision, los colores corporativos y la Teoria del Cambio.

* Analizar el estado de aspectos de clima laboral como las relaciones humanas y la
comunicacion asertiva en Fundacion CRISFE.

* Determinar la utilidad de las herramientas de comunicacion empleadas por Fundacion
CRISFE como su intranet y el Entorno Virtual.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a nivel general y por area, con su respectivo
analisis.
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Analisis de los resultados de las encuestas

Se obtuvo 35 encuestas respondidas que responden a la némina de Fundacion CRISFE

con los resultados presentados a continuacion:

Grafico .- Auditoria de comunicacion

Pregunta 1
Respuesta Total

Conoce ud., écudl es la mision de
CRISFE?

89%

11%

S| NO

Conoce ud., ¢cudl es la mision de

CRISFE?
100%
75% 50% 50%
1
0%
I Cooperacién
Contabilidad Adminsitrativa
ES| ENO
Respuestas
Educacién
88%
12%
[ ]
Sl NO

Conoce ud., ¢cudl es la mision de

CRISFE?

100% 100%

Gestidn del Proyectos
Conocimiento

ES| ENO

Departamentales

QN



Analisis Pregunta 1

Los 35 encuestados indicaron en un 89% que conocen la misién de Fundacion CRISFE
frente al 11% que sefialaron desconocerla. En las areas de Contabilidad, Gestion del
Conocimiento y Proyectos, los colaboradores afirman conocer en un 100% la mision de la
empresa, mientras que en cooperacion la mitad la conoce y la otra mitad dice desconocerla. En el
caso del 4rea administrativa un 75% indic6é que SI identificaba la mision, mientras que el area de
Educacion respondio en un 88% que lo hacia.
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Pregunta 2
Respuesta Total

Escoja la opcidn de la misidn de
CRISFE que crea correcta

79%

21%

Opciodn Correcta Opcidn Incorrecta

Respuestas Departamentales

Escoja la opcidn de la misidn de
CRISFE que crea correcta

80%

50% 50%

Contabilidad

20%

Administrativa

M Opcidn Correcta M Opcion Incorrecta

Escoja la opcidn de la mision de
CRISFE que considera correcta

0,
100% 100% 83%
0
—
Cooperacion Gestion del Proyectos

Conocimiento

B Opcion Correcta M Opcidn Incorrecta

Educacién

67%

Opcidn Correcta

33%

Opcidn Incorrecta
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Analisis Pregunta 2

En relacion a la primera pregunta, es notorio que un 10% menos del total de las personas
que dijeron conocer la mision de CRISFE acertaron al sefnalarla de entre las opciones incorrectas,
lo que indica que probablemente dado a que recientemente se actualizaron ciertos datos de la
identidad corporativa, se debe reforzar este aspecto.

Inicialmente el 4rea de Contabilidad afirmé en su totalidad que sabia la misién de
CRISFE, sin embargo apenas un 50% acerto. Por otra parte, el area de Cooperacion indicd en un
50% que desconocia la mision pero aquellos que contestaron acertaron completamente en su
respuesta. El 67% de los miembros de Educacion escogieron de manera acertada la respuesta
correcta de la pregunta.
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Pregunta 3
Resultados Totales

Conoce ud., ¢cual es la vision de

CRISFE?
75%
25%
I NO
Resultados Departamentales
Conoce ud., ¢cual es la vision de
CRISFE?
100%
1%
299%, 50% 50%
. == 0
Contabilidad Administrativa COoperacio'n
ES| ENO
Educacion
88%
12%
I NO

CRISFE?

100%

Gestion del
Conocimiento

mS| mNO

QAN

Conoce ud., ¢cual es la vision de

91%

9%

Proyectos



Analisis Pregunta 3

El 75% de los colaboradores encuestados contestaron que SI conocian la vision de
Fundacion CRISFE, frente a un 25% que negd conocerla. Por su parte, el area Administrativa en
su mayoria (72%) afirma desconocer la vision de la empresa, siendo el tinico departamento cuya
negativa fue superior. El resto de departamentos sefialaba que identificaba su vision, de lo que es
resaltable el 4rea de cooperacion cuya respuesta fue 50% a 50% de afirmativos y negativos.
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Pregunta 4
Resultados Totales

Escoja la opcion de la vision de
CRISFE que considera correcta

75%
25%
Opciodn Correcta Opcidn Incorrecta

Resultados Departamentales

Escoja la opcion de la vision de
CRISFE que crea correcta

100% 100%
Contabilidad Administrativa

B Opcién Correcta M Opcidn Incorrecta
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Analisis Pregunta 4

Escoja la opcidn de la visidon de
CRISFE que considera correcta

100%
' 66% 75%
0%
! m —
Cooperacién Gestion del Proyectos

Conocimiento

M Opcién Correcta M Opcidn Incorrecta

Educacion

67%

33%

Opcidn Correcta Opcidn Incorrecta

Analisis Pregunta 4

Con relacion a la pregunta 3 en los resultados totales, del 75% que sefial6 que SI conocia
la visiéon de CRISFE, apenas un 25% acert6 en la vision actual que es “Con trabajo en equipo, ser
el referente de las mejores soluciones en gestion de recursos para el desarrollo de las personas”.
Este resultado representa uno de los problemas comunicacionales mas evidentes de la Fundacion
CRISFE.

En los departamentos se evidencia este patron erroneo de la vision pues apenas dos de los seis
tienen respuestas positivas mayores a las negativas. En el caso de las areas de Educacion,
Contabilidad, Administrativa, Cooperacion y Proyectos, los resultados arrojaron que la mayoria
no logra identificar de manera correcta la vision de la empresa. El drea Administrativa por
ejemplo, el 100% de aquellos que contestaron escogieron la respuesta incorrecta, siendo
consecuentes con el 71% de colaboradores que dijeron en un inicio que desconocian su vision.
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Pregunta 10
Resultados Totales

Sefiale las 3 herramientas de comunicacion
principales, por las cuales ud. se informa diariamente
sobre el trabajo en CRISFE

29%

20% 19%
7% 9%
4% 3% 4% i
() o I 3%
] H = O

Intranet  Correo Reuniones Rumores Whatsapp Boletines Cartelera Sitand  Entorno
Electrénico de drea Internos Watch Virtual

Resultados Departamentales

Sefale las tres herramientas de comunicacién principales,
por las cuales ud. se informa diariamente del trabajo en
CRISFE

33% 33%

29%

17%

0, o0,
13% 13% 12%

17% 17%
8%

4%
0% 0% 0% 0% 0% . 0%

Contabilidad Administrativa

4%
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Pregunta 10
Resultados Departamentales

Sefiale las tres herramientas de comunicacion principales, por las
cuales ud. se informa diariamente del trabajo en CRISFE

33% 32%
30%
27%
20%20% 21%
17%16% 17%  17%
10%10%  10%
8%
3% 3% 3% 3%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% . . . .
Cooperacion Gestién del Conocimiento Proyectos
M Intranet B Correo Electrénico M Reuniones de drea B Rumores B Whatsapp
W Boletines Internos M Cartelera H Sit and Watch B Entorno Virtual
Educacién
33%
24%

19%
10%
5% 49 5%
0
[ - o n |l

Intranet  Correo Reuniones Rumores Whatsapp Boletines Cartelera  Sitand Entorno
Electrénico de drea Internos Watch Virtual
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Analisis Pregunta 10

Las herramientas que mas utilizan los colaboradores de CRISFE son: el correo
electronico, reuniones de area y boletines internos. Sefialan también que los que menos utilizan
para informarse diariamente son: la intranet, Whatsapp y la plataforma de Entorno Virtual creada
especificamente para mejorar la comunicacion en la fundacion.
Contabilidad

El area de Contabilidad considera que las herramientas principales de comunicacion son
la Intranet y el Correo electronico y no escogieron: boletines internos, cartelera, Sit and Watch ni
entorno virtual.

Administrativa

Por su parte, el area Administrativa sefala al Correo Electronico y a la herramienta Sit
and Watch como las que utiliza a diario para informarse. Su opciéon menos votada fue Whatsapp.

Cooperacion

Cooperacion se informa mayoritariamente por medio de Boletines Internos, siendo su
opcidén mas escogida.

Gestion del Conocimiento

Al igual que otras areas, Gestion del Conocimiento definié al Correo Electronico como la
herramienta de comunicacion mas utilizada.

Proyectos

Proyectos define al Correo Electronico y a los Boletines Internos como las herramientas
por las cuales mas se informan a diario.

Educacion
La informacion se transmite de mejor manera por medio de las reuniones de area y el

correo electronico en el caso del drea de Educacion. Se sefialé también que las herramientas
menos utilizadas son Cartelera y Sit and Watch.
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Pregunta 11
Resultados Totales

Califique las siguientes herramientas de comunicacion
segun su grado de utilidad

| | I I I 2.1

Intranet  Correo Reuniones Rumores Whatsapp Boletines Cartelera Sitand  Entorno
Electronico de area Internos Watch Virtual

Resultados Departamentales

Califique las siguientes herramientas de comunicacion, segun su
grado de utilidad

4
35 35 35
3 3
29 L4
25 25 25 25 2.6
2 2
1.8
15
I |

Contabilidad Administrativa

M ntranet M Correo Electrénico ™ Reunionesde area M Rumores B Whatsapp

W BoletinesInternos M Cartelera W Sit and Watch M Entorno Virtual



Pregunta 11
Resultados Departamentales

Califique las siguientes herramientas de comunicacion segun su grado

de utilidad
4 4 3.9
3.5 3.5 3.5 3.5
3.3 3.4
3
2.7 2.8
23 23 g 23 23 22 22
5 . .
15 15 L7 15 -
) ) 1.3 ) 1.3
Cooperacién Gestion del Conocimiento Proyectos
M Intranet M Correo Electrénico ™ Reuniones de darea M Rumores B Whatsapp
W Boletines Internos M Cartelera m Sit and Watch M Entorno Virtual
Educacién
33 3.4
3.1
2.7
2.4
2.2 2.2
1.8
1.5

Intranet Correo Reuniones Rumores Whatsapp Boletines  Cartelera Sit and Entorno
Electronico  de area Internos Watch Virtual

Analisis Pregunta 11

En coherencia con lo sefialado en la pregunta 10, los colaboradores escogieron al



sucesos de CRISFE. Los boletines internos y las reuniones de area arrojaron resultados
similares. Sin embargo, es resaltable que pese a que Sit and Watch, herramienta
comunicacional colocada en los bafios de la empresa, no fue escogida como una herramienta
de trabajo utilizada diariamente, es considerada de utilidad media-alta con una puntuacion
2.7/4.

Contabilidad

Contabilidad considera al Correo Electronico como la herramienta mas util para
recibir y transmitir informacion, seguido por la plataforma de Entorno Virtual y la Cartelera.

Administrativa

El 4rea de Administrativa escogio al Correo Electronico y Reuniones de drea como las
herramientas mas utiles para el intercambio de informacion.

Cooperacion

Cooperacion utiliza al Correo Electronico y a los Boletines Internos como
herramientas mas utiles.

Gestion de Conocimiento

Gestion del Conocimiento definié que utiliza al Correo Electronico y a las Carteleras
como las herramientas de mas utilidad.

Proyectos

Al igual que el area Administrativa, en Proyectos se seleccioné como las herramientas
de mayor utilidad al Correo Electronico y a las Reuniones de area.

Educacion

A diferencia del resto de departamentos, Educacion escogi6 a la herramienta de
mensajeria instantdnea “Whatsapp” como la mas 1til para realizar sus trabajos.



Pregunta 13
Resultados Totales

¢Queé tipo de informacidn le gustaria recibir sobre

CRISFE?
27% 27%
10%
6% I
Decisiones Sociales RS Proyectos
Institucionales Nuevos

Result
ados
Depart
ament
ales
16%
11%
3%
Talleres, Noticiassobre Noticias
Seminarios proyectos nacionales

¢Qué tipo de informacién le gustaria recibir sobre CRISFE?

33%

33%

M Decisiones Institucionales ™ Sociales

17% 17%

Contabilidad

MW Talleres, Seminarios

HRS

27%

23%

15%

0,

Administrativa

12%

8%

B Proyectos Nuevos

Noticias sobre proyectos M Noticias nacionales



¢Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre

24%
4%
Decisiones Sociales

Institucionales

Pregunta 13
Resultados Departamentales

CRISFE?
32%
16%
12% 12%
0%
RS Proyectos Talleres,  Noticias sobre Noticias
Nuevos Seminarios proyectos nacionales

éQueé tipo de informacidn le gustaria recibir sobre CRISFE?

33% 33%

17% 17%

0% 0% 0%

Cooperacion

B Decisiones Institucionales
B Proyectos Nuevos

M Noticias nacionales

33%

Gestién del Conocimiento

M Sociales

M Talleres, Seminarios

2% 299
11% 1%
0% I 0%

32%

24%

19%

8%

3%
]

Proyectos

B RS

Noticias sobre proyectos

11%

3%



Analisis Pregunta 13

A los colaboradores les llama la atencion recibir informacion de “proyectos nuevos” y
de “decisiones institucionales” con 27% de respuestas respectivamente. Talleres y seminarios
son otro de los temas que son importantes para los encuestados.

Contabilidad

El area de Contabilidad espera recibir mas informacion de Talleres y Seminarios y de
Decisiones Institucionales entre la informacion que obtiene de la Fundacion CRISFE.

Administrativa

Al igual que Contabilidad, el drea Administrativa escogié recibir mas informacion
sobre Decisiones Institucionales y defini6 a Proyectos Nuevos como la segunda opciéon mas
votada.
Cooperacion, Proyectos, Educacion y Gestion del Conocimiento

Cooperacion, Proyectos, Educacion y Gestion del Conocimiento han escogido a

Decisiones Institucionales y a Proyectos nuevos como los temas de los cuales mas les
gustaria recibir informacion.



Pregunta 14
Resultados Totales

Segun su opinion, ¢de qué forma se transmite la

informacidén en CRISFE?

41%

10%

I -
||

De colaborador a
lider de supervision

De lalinea de Entre las areas

supervisién al
colaborador

Resultados Departamentales

Segun su opinion, ¢de qué forma se
transmite la informacion en CRISFE?

100%

71%

29%

.0% 0%

Administrativa

0% 0% 0%

Contabilidad

46%

Entre Compafieros

Segun su opinion, ¢de qué forma se
transmite la informacion en CRISFE?

60%

50%  50% 50%
42%
20%20%
8%
0% 0% 0% m 0%

Cooperacion Gestion del

Conocimiento

Proyectos

Educacion

56%

11%

De la linea de
supervisién al
colaborador

liderde
supervision

22%

11% .
]

De colaboradora Entre las dreas Entre

Companfieros



Analisis Pregunta 14

Las opciones mas escogidas en “la forma en la que se transmite la informacion en
CRISFE” fueron: “entre compaiieros” con un 46% y “de la linea de supervision al
colaborador” en un 41%, demostrando que la comunicacidn institucional en Fundacion
CRISFE es descendente y transversal. A excepcion de Educacion y Contabilidad, las areas de
CRISFE reciben la informacion de la empresa por parte de un intercambio de informacion
entre colaboradores. Este punto muestra un porcentaje mas alto de la informacion entre
colaboradores que de lineas de supervision que se consideran a las personas que estan a cargo
de las areas de CRISFE y que a su vez participan en las reuniones institucionales de Staff, en
las cuales se discuten decisiones corporativas.



Pregunta 16
Resultados Totales

éHa realizado alguna sugerencia de
mejora institucional, operacional o
comunicacional a la organizacién?

63%

37%

S| NO

Resultados Departamentales

¢Ha realizado alguna sugerencia de mejora
institucional, operacional o comunicacional a
la organizacién?

63%

50% 50%
. . l S

Contabilidad Administrativa

ES| mNO

¢Ha realizado alguna sugerencia de mejora
institucional, operacional o comunicacional a
la organizacién?

100% 100%
50%  50%

~ W

Cooperacion Gestién del Conocimiento Proyectos

ES| ENO



Pregunta 16
Resultados Departamentales

Educacioén

63%

37%

S|

Analisis Pregunta 16

Un 63% SI ha realizado sugerencias de mejora institucional, operacional o
comunicacional a la organizacion, frente a un 37% que no lo ha hecho hasta el momento.
En Contabilidad y Proyectos, el 50% de colaboradores no ha realizado sugerencias, mientras
que en el resto un porcentaje superior al 60% si lo han hecho. En cooperacion y Gestion de
Conocimiento, el 100% de los colaboradores han sugerido algun aspecto de cambio en
Fundacion CRISFE.



Pregunta 18
Resultados Totales

¢Qué tan satisfecho quedd con la respuesta que
obtuvo?

30%

26%

17%

13%
10%

4%

Completamente  Satisfecho Algo Satisfecho Poco Satisfecho Insatisfecho Completamente
Satisfecho Insatisfecho

Resultados Departamentales

éQué tan satisfecho quedod con la respuesta que
obtuvo?

100%

33% 33%

17% 17%
0% 0% 0% 0% 0% 0% . 0%

Contabilidad Administrativo



Pregunta 18
Resultados Departamentales

¢Qué tan satisfecho quedd con la respuesta que

obtuvo?
67%
50% 50%
33% 33% 33%
17% 17%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% I I
Cooperacion Gestion del Conocimiento Proyectos
B Completamente Satisfecho M Satisfecho M Algo Satisfecho
B Poco Satisfecho M |nsatisfecho Completamente Insatisfecho
Educacion
33% 33% 34%
0% 0% 0%
Completamente  Satisfecho Algo Satisfecho  Poco Satisfecho  Insatisfecho ~ Completamente
satisfecho Insatisfecho

Analisis Pregunta 18

Del 67% de colaboradores que realizd sugerencias, un 30% se quedd “poco
satisfecho” con la respuesta que obtuvo, y ya que esto representa al porcentaje mas alto se
define que en la mayoria de departamentos, con excepcion de Contabilidad, la respuesta que
obtuvieron aquellos que realizaron recomendaciones se sienten “Poco Satisfechos”.



Pregunta 19
Resultados Totales

Califique la informacidn oficial emitida por CRISFE

83%
69%
60% 58% 62%
53%
. 47%
40% 42% 38%
31%
I I i
Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable
ES| mNO
Resultados Departamentales
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Contabilidad. Califique la informacion oficial
emitida por CRISFE
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Pregunta 19
Resultados Departamentales
Administrativa

Administrativa. Califique la informacion oficial
emitida por CRISFE

1% 71% 71% 67%
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33% 33%
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Pregunta 19
Resultados Departamentales
Cooperacion

Cooperacion. Califique la informacion oficial emitida por

CRISFE
100% 100% 100% 100%
Actualizada Oportuna Precisa Necesaria
mS| mNO

Pregunta 19
Resultados Departamentales

100%

0%

Suficiente

100%

0%

Fiable

91%

9%

Proyectos
Proyectos. Califique la informacion oficial emitida por
CRISFE
66%
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45% 45% 45%
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ES| mNO

Fiable



Pregunta 19
Resultados Departamentales
Educacion

Califique la informacidn oficial emitida por CRISFE

83%

71%

66% 66%
57% 57%
43% 43%
34% 34%
29%
] I I
Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable
ES| mNO

Analisis Pregunta 19

Los resultados que arroj6 preguntar a los colaboradores su definicion sobre la
informacion oficial emitida por CRISFE fueron reveladores en cuanto a definir que no es
oportuna ni suficiente. Para el area de Cooperacion, la informacion que envia CRISFE no es
suficiente en un 100%, al igual que Gestion del Conocimiento cuyos valores son similares.
Por su parte, el area de Proyectos considera en una diferencia de 5% que no es oportuna.



Pregunta 21
Resultados Totales

¢Qué aspectos, segln ud., son fundamentales en un lugar de

trabajo?
4 4.1 4.1
3.6
33
I I |
Organizacién Severidad Efectividad Honestidad Relaciones Comunicacién

Humanas Asertiva

Resultados Departamentales

¢Qué aspectos, segun ud., son fundamentales en un lugar de

trabajo?
6
5.3
5
4
3.7
3.3 3.3
3
2.7 2.7
2
1 I
Contabilidad Administrativa

B Organizacion M Severidad ™ Efectividad M Honestidad M Relaciones Humanas ™ Comunicacion Asertiva



Pregunta 21

Resultados
Educacion
Departame
5.5 53 ntales
4 7 ’
éQué aspectos, segun ud., son fundamentales en un lugar de
trabajo?
6 6 6
5 5
4 4 4 4 4 4
Organizacidi
3 3
2 2
I 1 I 1 1
Cooperacién Gestién del Conocimiento Proyectos
B Organizacién M Severidad ™ Efectividad M Honestidad M RelacionesHumanas ™ Comunicacion Asertiva
Analisis
Pregunta 21

Para los colaboradores de la Fundacion CRISFE las relaciones humanas, la
comunicacion asertiva y la honestidad son tres factores clave para un lugar de trabajo. Estas
fueron las opciones mas escogidas en todas las areas de trabajo, con la excepcion de
Educacion que incluyeron a “severidad” como otra de las opciones mas importantes,
puntuandola con 5.5/6.



Pregunta 22
Resultados Totales

Especifique los aspectos que a ud. le gustaria que
mejore CRISFE

37%
35%

9% 9%

- . |

Organizacién Severidad Efectividad Honestidad Relaciones Comunicacion Otra
Humanas Asertiva

Resultados Departamentales

Especifique los aspectos que a ud. le gustaria que mejore

CRISFE
38% 38%
25% 25% 25% 25%
12%
6% 6%

T
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M RelacionesHumanas ™ Comunicacion Asertiva B Otra



Pregunta 22
Resultados Departamentales

Especifique los aspectos que a ud. le gustaria que mejore CRISFE

47%

37%37% 37%

25% 25%25%25%

13%13%
1%
5%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% .

Cooperacion Gestion del Conocimiento Proyectos
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mejore CRISFE
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6%

. 0% 0%
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Humanas Asertiva

Analisis Pregunta 22

En la pregunta 21 los colaboradores contestaron que tenian a las relaciones humanas y
a la comunicacion asertiva como los puntos mas importantes en un lugar de trabajo y a la par,
contestaron que CRISFE debe mejorar justamente en esos aspectos. Contabilidad indicé que
le gustaria que la empresa mejore en; organizacion, severidad, relaciones humanas y
honestidad. Cooperacion sefiala que desearian que en CRISFE se mejore: severidad,
honestidad, relaciones humanas y comunicacion asertiva.



Pregunta 23
Resultados Generales

¢Qué tan satisfecho esta ud. con la comunicacion interna que
se maneja en CRISFE?

52%
24%
15%
9%
0% . 0%
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Satisfecho Insatisfecho

Resultados Departamentales
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Pregunta 23
Resultados Departamentales

¢Qué tan satisfecho esta ud. con la comunicacién interna
gue se maneja en CRISFE?
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Analisis Pregunta 23
Pregunta Abierta

¢, Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre la organizacion y
los colaboradores?

Respuestas Cualitativas
Encuesta Fundacion CRISFE

- Crear espacios donde se comparta lo que cada area realiza y como podemor trabajar en
sinergia.

- Generando procesos de motivacion (...). Generar procesos de cohesién y ademas estructuras
claras.

- Teniendo més canales de comunicacion.

- Fomentar el respeto a todo nivel.

- Respeto para todos de la misma maneta, mejor profesionalismo. Mejorar las empatias.

- Mas comunicacion.

- No, porque no se toman en cuenta.

- Es importante tener reuniones tanto de planificacion, como de ejecucion de proyectos con
todas las areas. Realizar actividades de integracién y servicio.

- Haciendo talleres de trabajo en equipo y relaciones interpersonales. Comunicacion asertiva
e inclusiva.

- La informacién deberia ser comunicada a toda la organizacién, sin dividir la organizacion en
grupos selectos.



Conclusiones

Existe una falta de conocimiento de la vision de Fundacién CRISFE en un 75% de los
colaboradores. Un factor preocupante de este problema es que, de hecho, un 75% creen si
conocer este rasgo, pero en realidad no es asi. Adicionalmente, aunque en su mayoria los
colaboradores si conocen la mision, no se debe dejar de lado al 21% de colaboradores que no

lo hace. Por lo tanto es importante enfocarse en el desarrollo del conocimiento de ambos.

Ademas, tras la realizacion del focus group, se pudo determinar que existe otro rasgo
de identidad de Fundacion CRISFE que sus colaboradores casi no conocen, esta es la Teoria
del Cambio. Dicha teoria es un modelo desarrollado por la organizacion, a través del cual los
colaboradores pueden conocer como su trabajo y las acciones tomadas por CRISFE
contribuyen a sus objetivos finales en las comunidades que ayudan. Es decir, es la base de su
esencia, pero no la conocen, e incluso se podria decir que el hecho de no saber que todos
trabajan para un mismo objetivo tampoco contribuye al desarrollo de las relaciones

interpersonales.

En segundo lugar, también se determind que el entorno virtual y la intranet, a pesar de
ser herramientas bien desarrolladas, no son utilizadas, ya que en si no se las considera como
tales. Tras la realizacion del focus group se pudo conocer que este problema se generaba
porque los colaboradores no eran recordados constantemente de usar la plataforma, o
consideraban que no tenia contenido de su interés, ni estaba actualizada. Ademads, una de los

colaboradores es no vidente y comentd que esta plataforma no era amigable para ella.

En cuanto a la evaluacion de la calidad de la informacion transmitida por CRISFE, los

colaboradores la sefialaron como inoportuna e insuficiente, reflejando uno de los problemas



comunicacionales mas notorios de la Fundacion. Al desarrollar las preguntas del grupo focal,
se pidio6 a los asistentes que amplien este tema, de lo que se obtuvo una serie de respuestas
que convergian en el mismo punto: la necesidad de que las lineas de supervision mejoren su
flujo de comunicacion con los colaboradores a su cargo. Se comentd que en cuanto a la
informacion oficial de las reuniones de “staff”, se comunicaban a un grupo “selecto”, creando

un sesgo entre aquellos que si la reciben y aquellos que no.

A partir de ello, se demuestra el problema de clima laboral mas evidente que los
colaboradores de CRISFE escogieron en la encuesta, que es la necesidad de una mejora en las
relaciones humanas y en la comunicacion asertiva. En el grupo focal, los colaboradores
mencionaron que si bien es cierto se sienten motivados por la causa que implican los
proyectos al trabajar en CRISFE, la institucion no llega a ser motivante. Comentaron también
que la rivalidad que existe entre ciertas areas crea una brecha para que fluya informacion

importante, llegando a retrasar procesos.



CAMPANAS INTERNAS

Fundacion CRISFE

Fundacion CRISFE

Fundacion CRISFE es una organizacion sin fines de lucro, con mas de 20 afios de
experiencia, que hace intervencion social a través de programas de educacion, gestion social,
desarrollo sustentable, voluntariado y emprendimiento. Busca mejorar las condiciones de
vida de los ecuatorianos en situacion de vulnerabilidad, por medio de la articulacion de

servicios y proyectos replicables que permitan impactar a un mayor numero de personas.

Mision
Impactar positivamente en la vida de las personas en el Ecuador, a través del
fortalecimiento de sus capacidades y competencias basado en modelos sostenibles; con

énfasis en educacion, emprendimiento y desarrollo territorial.

Vision
A través de trabajo en equipo, buscamos ser el referente de las mejores soluciones en

gestion de recursos para el desarrollo de las personas.
Valores

Servicio: Damos lo mejor de nosotros en todo lo que hacemos.

Humildad: Reconocemos nuestras limitaciones y estamos dispuestos a aprender para
mejorar y ayudar a las personas que mas lo necesitan.

Integridad: Actuamos siempre de acuerdo a nuestros valores con compromiso en
cada una de nuestras acciones

Empatia: Entendemos la realidad de las personas a quienes servimos, brindandoles el
trato que merecen con amabilidad y respeto.

Excelencia: Superamos las expectativas y nos esforzamos cada dia para ofrecer
calidad en nuestros servicios.

Trascendencia: Buscamos que el impacto perdure y las acciones sean replicables.

Responsabilidad: Asumimos los resultados de nuestras decisiones.



Ejes de accion
Educacion, Emprendimiento y Gestion Social que se dividen en una serie de
ramificaciones que componen la estructura organizacional de Fundaciéon CRISFE vy su flujo

de trabajo.

Problemas Comunicacionales

1. Desconocimiento de Mision, Vision, vivir los valores Valores y la Teoria del Cambio
de CRISFE.

2. Potenciar e integrar las herramientas de Entorno Virtual y Correo Electronico.
Normar el uso de INFO CRISFE de manera estratégica.

3. Generar una estrategia para que los colaboradores consideren a la informacion emitida
por las lineas de supervision como oportuna y suficiente.

4. Mejorar la comunicacion asertiva y por medio de ella las relaciones humanas para

integrar al Grupo CRISFE.



Concepto Central

“Huella CRISFE”

Con su trabajo, Fundacion CRISFE deja huella en la sociedad ecuatoriana y, al mismo
tiempo, cada accion que realiza deja huella en cada uno de los colaboradores que conforma la
némina de la empresa. Por ello se planted el uso del concepto central “Huella CRISFE”, que
busca integrar todos los aspectos de la cultura corporativa de la Fundacion y plasmarlos

adecuadamente para que exista un buen flujo de comunicacion a nivel interno.
Huella CRISFE conjugara una serie de procesos comunicacionales que servirdn para que se
transmita a los colaboradores los tres ejes de gestion de la Fundacion, que son: Educacion,

Emprendimiento y Gestion Social junto a sus respectivos simbolos. Se pretende asi crear una

cultura que integre cada uno de los puntos de la experiencia laboral en CRISFE.

LOGOTIPO

nuello A
CRISFE



Enfoque “Huella CRISFE”

Con el factor unificador de “Huella CRISFE”, los colaboradores aprenderdn a vivir su
Mision, Vision y Valores a través de la Teoria del Cambio. Se potenciara la imagen visual
centrada en el estilo comunicacional que CRISFE estd por implementar en sus afiches para

sintetizar y relacionar lo transmitido con simbolos para facilitar su recordacion.

Es importante sefialar que “Huella CRISFE” pretende crear todas las piezas informéticas para
que el sistema Job Access With Speach (JAWS) para que pueda llegar de manera adecuada a
Maria Augusta Granda.

Respondiendo a los requerimientos de los colaboradores de CRISFE y a la cultura de
reciclaje de la Fundacion, todas las piezas entregadas seran proyectadas minimizando el

impacto ambiental y analizando su utilidad en el medio laboral.

PLANTEAMIENTO DE ACCION

Se presentard el concepto a los colaboradores, indicandoles que “Huella CRISFE”
sera un factor unificador que los caracterizard como colaboradores de una Fundacion unica.
Se unificaran todos los procesos comunicacionales con la marca interna “Huella CRISFE”
que normara cada una de las piezas, herramientas y canales para mejorar la comunicacion

asertiva, el conocimiento de la identidad corporativa

Fase de expectativa de “Huella CRISFE”

Se entregara a los colaboradores un sobre del logo de “Huella CRISFE” que contenga
atados tres esferos con un sticker del logotipo de la empresa. Se colgara el nombre de cada
uno de los colaboradores en la cinta que cierra la huella, de tal forma que la invitacion se

realice de manera mas personalizada y directa.

Mensaje: “Pronto, actualizaremos la identidad comunicacional de CRISFE. Te sumas al

cambio?”

Pieza Creativa

Huella con esferos aue contenean el logotino CRISFE.



Abierto

Cerrado

Pronto actualizaremos.
la identidad comunicacional
CRISFE

¢, TE SUMAS
AL CAMBIO?

Pronto actualizaremos
la identidad comunicacional
CRISFE

; TE SUMAS
AL CAMBIO?






Fase Informativa “Huella CRISFE”

Se realizara una reunion con todos los colaboradores en ndmina para presentarles la
nueva marca comunicacional los caracterizard en CRISFE. Se presentara el concepto de
“dejar huella en la sociedad y en si mismos al realizar su trabajo” que impulsa mejores
canales de comunicacién, mas trabajo en equipo y conocimiento de la Misidon, Vision,
Valores y Teoria del Cambio. Se indicard a los colaboradores de “Huella CRISFE” integrara

a todos y mejorara la experiencia laboral en CRISFE.

Se recomienda presentar los puntos a mejorar como el involucramiento de todos en la
identidad corporativa, la mejora de la plataforma de Entorno Virtual y Correo Electrénico y
la activacion de canales ttiles para comunicarse con las lineas de supervision de manera

oportuna y suficiente.

Adicionalmente, se aprovechard la reunion para presentar los tres logotipos que
caracterizan los ejes de accion de CRISFE, los cuales seran siempre incluidos en las piezas de
“Huella” para impulsar su uso e identificacion en los colaboradores.

Pieza Creativa

Entrega de la “Agenda del Colaborador” CRISFE — Huella CRISFE

Tomando en cuenta las sugerencias de los colaboradores de CRISFE, se plantea la
entrega de las agendas “Huella CRISFE” las cuales se disefiaran con los siguientes
lineamientos:

* (Calendario y hojas de organizacion para dos afios, desde junio del 2017 (fecha de

entrega planteada) a junio del 2019.

e Se incluird una descripcion del concepto de “Huella CRISFE” que exponga los puntos
que se mejoraran con la implementacion del factor de unidad de Huella.

* La agenda contendra una sefalizacion de dias festivos, cumpleanos de los
colaboradores, feriados, entre otros.

* Lainversion de la agenda estd proyectada para dos afios.
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Campaiia #1: IDENTIDAD CORPORATIVA — Mision y

Vision

Explicacion

Problema a solucionar

Falta de conocimiento de la Mision y Vision de CRISFE.

Nombre de la campana: “DEJANDO HUELLA CON IDENTIDAD

CRISFE”
Publico: Toda la nomina de Fundacion CRISFE.

1. Objetivo Especifico: Lograr que el 90% de los colaboradores de CRISFE identifiquen
la Mision de la Fundacion.
2. Objetivo Especifico: Lograr que el 70% de los colaboradores identifiquen la Vision

de CRISFE.

Fase Expectativa:

1. Estrategia: Entregar manos ‘“holders” con el mensaje de expectativa para la
repotenciar de la mision y vision de CRISFE.

2. Théctica: Se entregaran manos de porcelana que contengan una tarjeta en papel couché
de alto gramaje que contenga el mensaje de expectativa. Se entregara este articulo de
oficina a los colaboradores al momento de registrar su entrada en la recepcion de
CRISFE.

Las manos serviran a los colaboradores para portar su celular, tarjetas, documentos,
entre otros.

3. Mensaje: “Para dejar huella, debes conocer tu identidad. jEspérala.



Pieza Creativa
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Fase Informativa

1. Estrategia general: Brandeo general de la mision y la vision, utilizando los colores
corporativos, los simbolos de los ejes de gestion y el logo de unidad interno de
“Huella CRISFE”.

2. Tactica: En las paredes de toda la Fundacion se presentaran afiches siguiendo la linea
grafica que se implementard en CRISFE, utilizando los simbolos de Educacion,
Gestion  Social y Emprendimiento. Se incluirda el logotipo de identidad
comunicacional interno “Huella CRISFE” en las piezas ya disefiadas.

Se incluiran afiches con la misma informacion escrita en alfabeto braille, siguiendo
con la norma de inclusion de “Huella CRISFE”.

3. Mensaje:

“Mision

Impactar positivamente en la vida de las personas en el Ecuador, a través del

fortalecimiento de sus capacidades y competencias basado en modelos sostenibles; con

énfasis en educacion, emprendimiento y desarrollo territorial.

Vision

Con trabajo en equipo, ser el referente de las mejores soluciones en gestion de recursos,

para el desarrollo de las personas. Ser Fundacién de Fundaciones.”



Pieza Creativa

Afiches incluido huella
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Estrategia Exclusiva de Vision: Presentar la Vision en la pared azul junto a la sala de
reuniones, por la que todos los colaboradores deben pasar a diario al bajar de los pisos
en los que se encuentran sus oficinas. Se sugiere plasmarla de esta manera pues al ser
conocida por apenas el 25% de los colaboradores en némina, es necesario que lean a
todo momento la vision para facilitar su recordacion.

Tactica: Se presentara en letras grandes en adhesivos despegables realizados en
plotter, la Vision de Fundacion CRISFE, colocada junto a la sala principal de
reuniones en la entrada a la izquierda para que los colaboradores lean siempre la
vision al bajar de los pisos superiores.

La localizacion de las letras es ideal para comunicar este eje de identidad
corporativa que caracteriza a Fundacion CRISFE para que un 70% de los
colaboradores en nomina llegue a conocerla al terminar con la campafia. Las letras
pueden mantenerse mas alld de la realizacion de las campaiias.

Adicionalmente, se incluira el logotipo de “Huella CRISFE” en menor tamafo, junto
a un afiche de la Vision realizado en braille.

Mensaje:

“Vision

A través de trabajo en equipo, buscamos ser el referente de las mejores soluciones en

gestion de recursos para el desarrollo de personas.



Pieza Creativa

Pared

A través de trabajo en
equipo, buscamos ser el refe-
rente de las mejores soluciones
en gestidn de recursos para el
desarrollo de las personas.

Fase de Recordacion

I.

Estrategia: Se entregard a los colaboradores material de uso diario de oficina con
marcas de agua de extractos de la Mision y la Vision de CRISFE con el proposito de
que al utilizarlos los asocien rapidamente con estos componentes de la cultura
corporativa de la Fundacion.

Tactica: Post Its con extractos de la Mision y Vision como marca de agua con los
colores corporativos de la empresa en baja opacidad para poder escribir sobre ellos.
Screen Savers rotativos con la vision y la mision de CRISFE que sigan la linea

grafica que se impulsa en la campafia “Huella CRISFE”.



3. Mensaje:

De la Mision
“Impactar positivamente”

De la Vision
“Trabajo en equipo.”

Pieza Creativa

VISION

A través de trabajo en
equipo, buscamos ser el refe-
rente de las mejores soluciones
en gestion de recursos para el
desarrollo de las personas.







Campana #2: IDENTIDAD CORPORATIVA - Valores

Explicacion

Se busca que los colaboradores no sélo conozcan los valores de la Fundaciéon CRISFE
sino que lleguen a vivirlos, discutirlos y sentirlos dia a dia en su trabajo. El conocer los
valores va més alld de saberlos de memoria. “Huella CRISFE” impulsa que los valores sean
un punto que identifique el trabajo del colaborador de CRISFE con el que siga dejando
huella.

Nombre de la campafna: VIVE LOS VALORES CRISFE

Publico: Toda la nomina de la Fundacién.

1. Objetivo Especifico: Despertar una discusion participativa en la que se recojan
comentarios y vivencias en relacion a los valores.
2. Objetivo Especifico: Despertar en los colaboradores por practicar en todas las

instancias de su vida laboral y personal, los valores que integra CRISFE.

Fase Expectativa

1. Estrategia: Repartir articulo creativo de oficina con el mensaje explicativo de cada
uno de los valores a los colaboradores al llenar el registro de ingreso.

2. Téctica:
Entrega de colores en forma de countdown con una frase explicativa del valor,
realizada una semana laboral exacta antes de la reunion dado a que CRISFE posee
7 valores empezando el miércoles de la semana anterior al viernes que se realizara
el conversatorio.
Los colores utilizados seran los mismos plasmados en la ruleta del valor, para
crear asi una unidad que facilite el reconocer un valor con un color.
Los colores seran entregados al firmar el registro de ingreso desde la fecha
sefialada.

3. Mensaje
Valor Excelencia: “Me esfuerzo cada dia para superar expectativas. -7”

Valor Servicio:  “Doy lo mejor de mi en todo lo que hago. -6”



Valor Integridad: “Actlio siempre de acuerdo con mis valores. -4”
Valor Empatia:  “Trato a todos amablemente y con respeto. -3”
Valor Trascendencia: “Mis acciones impactan y se replican. -2”

Valor Responsabilidad: “Asumo los resultados de mis decisiones. -1”

Pieza Creativa

Colores

Fase Informativa

1.

Estrategia 1: Ruleta del valor en la que se encuentre cada valor en los bordes con la
frase y el color caracteristicos en cada lado. Se utilizara la ruleta del valor en una
actividad de reunion grupal en la que los colaboradores puedan discutir abiertamente
cada uno de los valores, topando los puntos esenciales que los caracterizan tanto en su
trabajo como en su dia a dia.

Tactica 1: Se creard una ruleta del valor que se instalard en la sala de reuniones en la
que se realizaran el conversatorio. Un colaborador escogido al azar utilizara la ruleta
y expondra el valor que le toque indicando: Qué significa el valor para él/ella, como
maneja CRISFE el valor, como plasma en su trabajo el valor y qué podria mejorar
para vivirlo dia a dia.

Mensaje 1: “Testimonios: Viviendo a diario los Valores CRISFE”.

Estrategia 2: Colocar afiches en lugares estratégicos de la Fundacion para que los
colaboradores siempre los tengan presentes aun al terminar las campafas.

Tactica 2: Con el propdsito de continuar con las iniciativas funcionales de CRISFE se
sugiere utilizar los afiches creados para plasmar los valores en toda la organizacion,
sin embargo se sugiere introducir un circulo del color caracteristico del valor
alrededor de la fotografia para facilitar su asociacion con el resto de piezas de las
campanas. Los afiches deben ser colocados en partes estratégicas de la Fundacion

como los vidrios de ingreso, las salas de reuniones, las paredes frente a la copiadora,



3. Mensaje 2: Como mensaje de los afiches se utilizara cada valor con su respectiva

frase de explicacion.

Excelencia: Superamos las expectativas y nos esforzamos cada dia para
ofrecer calidad en nuestros servicios.

Trascendencia: Buscamos que el impacto perdure y las acciones sean
replicables.

Responsabilidad: Asumimos los resultados de nuestras decisiones.

Empatia: Entendemos la realidad de las personas a quienes servimos,
brindandoles el trato que merecen con amabilidad y respeto.

Integridad: Actuamos siempre de acuerdo a nuestros valores con compromiso
en cada una de nuestras acciones.

Humildad: Reconocemos nuestras limitaciones y estamos dispuestos a
aprender para mejorar y ayudar a las personas que mas lo necesitan.

Servicio: Damos lo mejor de nosotros en todo lo que hacemos.
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Piezas Creativas

Afiche editado sugerido

Sugerencia: hacer que los circulos alrededor de la foto lleven los colores del valor de forma

sutil para asociarlos con el valor.



Fase de Recordacion

I.

Estrategia: Se entregara una planta de cuidado sencillo como el junco o la orquidea,
en el que se pongan mini banderines con cada uno de los valores CRISFE junto con
uno del logo de “Huella CRISFE”.

Tactica: Con la entrega de la planta, se busca que los valores de CRISFE sean vividos
por los colaboradores y plasmados en el cuidado de su planta. Dado a que los
colaboradores se encuentran en un entorno laboral que demanda bastante tiempo, es
importante entregar una planta cuyo cuidado no sea complicado pero que requiera de
ciertas atenciones en las que se vean plasmados los valores de la Fundacion.

Junto a la entrega de la planta, se entregara un instructivo de cuidado con el mensaje
explicativo de la fase de recordacion.

Mensaje: “ Plasma tus valores en su cuidado. Tu huella se reflejard en su

crecimiento”.



Pieza Creativa
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Campaia #3: IDENTIDAD CORPORATIVA - Teoria del

Cambio

Explicacion

Problema a solucionar

Falta de conocimiento y difusion de la Teoria del Cambio que consiste en el centro de

operacion y flujo de actividades de Fundacion CRISFE.

1. Objetivo Especifico: Posicionar en un 70% la Teoria del Cambio como centro de
funcionamiento y flujo de trabajo de la Fundacion.
2. Objetivo Especifico: Informar en un 70% de colaboradores su posicion e importancia

en el funcionamiento de la Teoria del Cambio.

Nombre de la campaiia: “Descubriendo la Teoria del Cambio”

Publico: Todos los colaboradores en ndmina en reuniones realizadas por areas.

Fase Expectativa

1. Estrategia 1: Se entregara limpiador de pantalla o lentes con el logotipo de “Huella
CRISFE” que incluird el mensaje de expectativa para incentivar a que los
colaboradores traten de comprender la Teoria del Cambio con mayor facilidad, de una
forma mas ludica y duradera.

2. Tactica 1: El limpiador de pantalla y lentes incluira el logo de “Huella CRISFE” y se
entregara junto a un pafio de limpieza en la que se plasme el isotipo de “Huella”.

3. Mensaje 1: “No es como la ves. Mira la Teoria del Cambio otra vez.”



Pieza Creativa
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Fase Informativa

1.

Estrategia Invitacion: Invitacion por area al Conversatorio de la Teoria del Cambio
que cada una de las areas tendra con los encargados de explicar el grafico.

Tactica Invitacion: Entregar a los colaboradores de cada area una invitacion para una
charla en la que se discutira la Teoria del Cambio.

Mensaje Invitacion: “ Entender la Teoria del Cambio es clave para dejar huella. Este

_alas_ enlaSala 2 te la explicaremos”.

Estrategia 1: Conversatorio sobre una exposicion de la Teoria del Cambio que se
realizara con cada una de las areas de la Fundacion.

Tactica 1: Respondiendo los requerimientos de los colaboradores de que exista una
“mayor socializacion de la Teoria del Cambio” se realizard una reunion con los
principales mentalizadores que comprenden a fondo este Modelo de Gestion para que
realicen una exposicion ludica de lo que trata la tabla. Se responderan dudas y se
conversara acerca de cada uno de los pasos que conforma este flujo de trabajo. Este
conversatorio tiene como proposito principal que los colaboradores de cada una de las

areas conozcan su roll dentro del proceso.

Estrategia 1: Rompecabezas de piezas para unir cada una de las partes de la Teoria del
Cambio.

Tactica 2: Al terminar el conversatorio se entregara a cada uno de los colaboradores
un rompecabezas de la Teoria del Cambio pues al armarlo podran leerla de una

manera mas ludica y creativa.



Pieza Creativa

Rompecabezas de Teoria del Cambio




Fase de Recordacion

1. Estrategia: Se entregard a los colaboradores un tomatodo blanco con el mensaje de su
respectiva area que incluya el icono que la caracteriza para que haya relacion con lo
aprendido en las exposiciones ludicas sobre la Teoria del Cambio que contiene los
simbolos en sus graficos.

2. Téactica: Cumpliendo con el criterio de cuidar el medio ambiente que propone
CRISFE y que se incluye en los principios de “Huella CRISFE”, se entregard un
tomatodo para promover el dejar de utilizar botellas plésticas para tomar agua. Los
colaboradores de cada éarea recibiran el articulo que incluya el mensaje de su roll
dentro de la Teoria del Cambio que hace que “dejen huella” con su trabajo.

3. Mensaje: “Soy Educacién Financiera y asi dejo huella”.

“Soy Educacion y asi dejo huella”.

“Impulso emprendimientos y asi dejo huella”.

“Educo en emprendimiento y asi dejo huella”.

“Soy Inclusion Financiera y asi dejo huella”

“Soy voluntario y asi dejo huella”.

“Soy Cooperacion para el Desarrollo y asi dejo huella”.
“Soy PRODEFE y asi dejo huella”.

Se recomienda incluir la Teoria del Cambio en el brochure de induccion.
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Campana #4: HERRAMIENTAS
COMUNICACIONALES — Entorno Virtual, Carteleras y

Correo Electronico

Explicacion

Los colaboradores de CRISFE no utilizan el Entorno Virtual porque no la consideran
una herramienta amigable, util o funcional. Desean que sea un espacio mas simplificado,
claro y sencillo de utilizar. Adicionalmente, la pagina no es leida por JAWS, el sistema que
utiliza Maria Augusta Granda para realizar su trabajo en la Fundacion. Por lo que es de vital

importancia generar un cambio sustancial que se integre al concepto de “Huella CRISFE”.

Adicionalmente, se busca potenciar la herramienta del correo electronico y crear una

normativa para el buen uso de las carteleras que se encuentran en Fundacion CRISFE.
Objetivos Especificos ENTORNO VIRTUAL y Correo Electronico

1. Objetivo Especifico: Repotenciar el Entorno Virtual para que los colaboradores
reconozcan su utilidad y se integren mdas con esta importante plataforma de
conocimiento.

2. Objetivo Especifico: Generar un aumento de interacciones de los colaboradores en un
60% en base a las actuales.

3. Objetivo Especifico: Hacer del Entorno Virtual una herramienta amigable para el
sistema de lectura Job Access With Sound, lector Androide de Android y Voice Over
de 108 para que sea amigable para todos los colaboradores.

4. Objetivo Especifico: Enlazar al Correo Electronico con las alertas de respuesta y

publicacion de contenido.



Nombre: “Tu conocimiento deja huella, informate en el Entorno Virtual

CRISFE y en las carteleras”

Publico: Todos los colaboradores de la Fundacién.

ETAPA 1: CARTELERA

Objetivos Especificos Cartelera

1.

Objetivo Especifico: Fijar lineamientos utiles y funcionales para uso de la cartelera,
tiempos de actualizacion y cambios puntuales.
Objetivo Especifico: Impulsar la herramienta en un 65% para que los colaboradores la

sientan como una fuente de informacion interna importante.

Fase de Expectativa

1.

Estrategia: Cobertura con papel blanco de las carteleras con una abertura que en el
fondo se encuentre el mensaje de expectativa.

Tactica: Las carteleras se cubriran con doble papel blanco cuya primera hoja estara
abierta y se presentard un mensaje de expectativa en el que se proyecte una mejora de
la cartelera a futuro.

Mensaje: “Pequeiios detalles que haran grandes cambios.”
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Fase Informativa

1. Estrategia: Se retiraran los papeles de cobertura de la fase de expectativa y se
presentard la nueva cartelera con secciones y espacios delimitados para cada
requerimiento comunicacional de CRISFE.

2. Théctica: Las secciones estaran normadas con titulos y divididas con lana azul y
anaranjada, los colores corporativos de CRISFE, utilizando tachuelas para pegarlas en
el corcho de la cartelera.

3. Mensaje: “Cartelera 2.0 con Huella CRISFE”

Pieza Creativa
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Fase de Recordacion

1. Estrategia: Sigue la huella.

2. Tactica: Se pegaran huellas en el suelo que guien al colaborador hasta localizarse en
frente a la cartelera para leer la nueva informacién que se plasmara en la nueva
organizacion por secciones. Las huellas empezaran en las gradas que pasan desde el
primer piso al segundo piso. Otras huellas serdn pegadas desde el tercer piso hasta

frente la cartelera mas grande del segundo piso.

3. Mensaje: “Toda la informacion CRISFE al paso”










ETAPA 2: RELAUNCH y APP ENTORNO VIRTUAL

Fase Expectativa

1. Estrategia: Entrega de un dulce a todos los colaboradores en ndomina.

2. Téctica: Se entregard un chocolate en forma de celular a cada uno de los
colaboradores utilizando el mensaje de expectativa al relanzamiento de la pagina de
Entorno Virtual que estara presentada en una aplicacion de celular también.

3. Mensaje: “El Entorno Virtual se actualiza en nuestras manos y pronto estara en las

tuyas. ”

Pieza Creativa
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Fase Informativa

1.

Estrategia: Se entregard a los colaboradores una invitacion por correo electronico con
un cédigo QR de descarga del App Store para iOS o Google Play para dispositivos
con sistema operativo Android.

Tactica: Utilizando la linea grafica que CRISFE impulsa para unificar sus artes
comunicacionales, se realizara una tarjeta con medidas 12x12 que contendra el codigo
de escaner QR para la descarga de la aplicacion de las dos plataformas de Android y
10S. Los colaboradores recibiran esta tarjeta en sus respectivos escritorios.
Adicionalmente un modelo impreso de la tarjeta se imprimird y se pondra junto al
aviso de Sit and Watch en el baio.

Se entregara adicionalmente un mensaje personalizado en braille a Maria Augusta
Granda y se le descargara la aplicacion a su celular. Entorno Virtual podra ser leido
por su formato HTML tanto por Job Access With Sound como por Androide (sistema
lector de Android).

Mensaje: “Todo el conocimiento que necesitas a una APP de distancia. Descarga el

Entorno Virtual CRISFE para tu celular o iPad. Impulsado por “Huella CRISFE””.



Cddigo QR enviado por correo electronico

Pieza Creativa
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Fase de Recordacion

1.

Estrategia 1: Alerta de app “Encontraste informacion importante? Compértela con tus
compaiieros en el Entorno Virtual CRISFE”.

Tactica 1: Todos los miércoles a las 11:30 la aplicacion estara programada para enviar
una alerta al colaborador que indique el mensaje de recordacion para compartir una
noticia, articulo, comentario o informacion de interés.

Mensaje: “ ;Encontraste informacion importante? Compartela con tus compaiieros en

el Entorno Virtual CRISFE”.

Estrategia 2: Adhesivos colocados en la seccion de “Noticias Internas” de las
carteleras y ventanas de la Fundacion.

Tactica 2: Se pegaran adhesivos cuadrados en la seccion de la cartelera “Noticias
Internas” con el propdsito de impulsar su uso

Mensaje: “ ;Encontraste informacion importante? Compartela con tus compaiieros en

el Entorno Virtual CRISFE”.

RELANZAMIENTO DE LA PAGINA ENTORNO
VIRTUAL CRISFE

El relanzamiento del Entorno Virtual CRISFE incluira:

Re-ingreso de los colaboradores en los que deberan llenar: su nombre completo,
nombre de usuario para la plataforma, correo electronico institucional y contrasefia.
Actualizacion de disefio por uno mas dinamico, minimalista, actualizado y sencillo de
entender.

Formato legible por Job Access With System, Androide de Android y Voice Over
Utility de iOS.

Simplificacion de opciones de contenido para hacer mas sencillo el acceso al Entorno.
Integraciéon del Entorno Virtual y Correo Electrénico para potenciar ambas

herramientas en conjunto.
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Campaiia #5: COMUNICACION OPORTUNA Y
SUFICIENTE DE LINEAS DE SUPERVISION

Explicacion
Objetivos Especificos
1. Objetivo Especifico: Lograr que el 42% de los colaboradores que consideran que la
informacion oficial emitida por CRISFE es oportuna aumente a 80%.
2. Objetivo Especifico: Lograr que el 47% de los colaboradores que consideran que la

informacion oficial emitida por CRISFE es suficiente aumente a 80%.

Nombre: “El lider CRISFE comunica”

Publico: Lineas de supervision y Gerente Administrativo Financiero

Fase Expectativa

1. Estrategia: Entrega de megafono con el mensaje de expectativa a las lineas de
supervision y al gerente administrativo

2. Tactica: Se entregard un megafono de cartén a cada uno de los colaboradores de las
lineas de supervision en simulacion a un megéafono real que se utiliza para comunicar
con mayor volumen. Esto simula a invitar a las lineas de supervision a crear un flujo
mas amplio y oportuno de comunicacion con sus colaboradores a cargo. Se incluira el
logotipo de “Huella CRISFE” en el megafono. Los participantes de esta dindmica
seran las Lineas de supervision y el Gerente Administrativo Financiero para mejorar
la comunicacion con el personal a su cargo.

3. Mensaje: “Ser un lider comunicativo deja huella”.



Fase Informativa

1.

Estrategia: Capacitacion en liderazgo comunicativo a las lineas de supervision y al
Gerente Administrativo Financiero.

Tactica: Se contratard un servicio externo de capacitacion en “Liderazgo con Enfoque
en Comunicacion Asertiva” para mejorar el flujo de comunicacion y hacerlo oportuno
y suficiente. Se entregard una invitacion al publico objetivo tres dias antes a la
primera charla que contenga el dia, la hora y la sala de reuniones en la que se llevaréd a

cabo el ejercicio.

3. Mensaje: “CRISFE forma grandes lideres que dejan huella”.

Fase de Recordacion

1.

Estrategia: Entrega de reconocimiento y pieza de recordacion con informacion
recopilada de las charlas para que los lideres de lineas de supervision no olviden lo
aprendido.

Tactica: Al terminar la segunda jornada de charla en “Liderazgo con Enfoque en
Comunicacion Asertiva” se entregara a los colaboradores un diploma por su asistencia
que los certifique en “Lider en Comunicacion Asertiva” junto a una serie de pautas a
seguir en el futuro que recopilen lo aprendido en la charla.

Se adjuntard un modelo de “Acta Comunicacional” que se deberd presentar a los
colaboradores al terminar las reuniones de STAFF con temas que los lideres de
supervision de mandos altos (Gerentes) aprueben a ser comunicados por medio de las
carteleras y el correo electronico.

Mensaje:

En el diploma: “Huella CRISFE certifica a Juan Pérez, como Lider en Comunicacion
Asertiva tras haber sido capacitado en mejorar su técnicas de comunicacion para el

liderazgo™.

En el recordatorio de pautas:
“No olvides poner en practica lo aprendido:
* Comunicar a tiempo los temas de interés a mis colaboradores.
* Exponer los puntos que facilitaran en trabajo a mis colaboradores.

* Preocuparme por responder todas las dudas de mis colaboradores.



* Presentar a mis colaboradores el acta que autorice la reuniéon de STAFF de las

metas grupales, etc. ”

Pieza Creativa




Certifica al sefior
Juan Pérez

como Lider en Comunicacién Asertiva
tras haber sido capacitado
en técnicas de Comunicacién para el Liderazgo.

Duracién del curso: 4 horas

Septiembre, 2018.

Firma




Team Building Strategies “Huella CRISFE”

El concepto de Huella CRISFE sera efectivo si se lo complementa con actividades que
promuevan la unidad entre 4reas de trabajo. Por ello, como informacién adicional a lo
anteriormente presentado se propone puntos que ayudaran a construir una estrategia de Team

Building mas sélida y duradera:

* Se tomard una fotografia en A3 cuyo marco contendra los simbolos de los ejes de
accion y el logotipo de “Huella CRISFE”. Se presentara el mensaje como pie de foto:
“A donde vamos dejamos huella. Somos Fundacion CRISFE”. Se lo colocard en el
centro de la cartelera mas grande que se encuentra en el segundo piso de la
Fundacion.

* Establecer metas en comun que eleven el desempeio colaborativo.

* Establecer la dindmica de “Value Partners” en el que se junten parejas de trabajo al
azar para motivarse a vivir los valores.

* Empezar a abrir el canal ascendente creando un buzén andénimo de comentarios en



Inversion Estimada Campaiias Internas

Campaiia Articulo Costo Unitario Unidades Inversion
Esferos $0.30 111 $38.85
Lanzamiento Papeleria Empaque Huella $1.50 37 $55.50
“Huella
CRISFE” Agenda “Huella CRISFE” de $6 37 $222
dos afios
Stickers de esferos: una plancha $1.50 1 §1
INVERSION LANZAMIENTO “HUELLA CRISFE” $317.35
Manos Holders $5 37 $185
Impresion Tarjetas para manos $0.30 37 $11.10
Adhesivo de Vision para pared $5 1 $5
Campaiia 1 Impresion A4 en braille en $3 1 $3
Imprenta FENCE
Adhesivo de “Huella CRISFE” §1 1 $1
Post Its personalizados $1.50 74 $111
INVERSION CAMPANA 1 $316.10
Lapices de colores $0.15 259 $38.85
Adheswo en lapices de colores: $1 $7 $7
siete planchas, una por valor
Ruleta del Valor $70 1 $70
Impresion de Afiches $1.15 7 $8.05
Junco u Orqqlfiea de $3 37 $111
recordacion
Campaiia 2 _ _
Valgres impresos para palillos: $0.50 7 $3.50
siete planchas papel bond
Adhesivo de la “Huella
CRISFE” para macetas $1 por plancha 2 planchas $2
3 empaques
Palillos para valores impresos 1'7(.) x 100 de 100 $5.10
unidades -
unidades
Papeles con valores impresos $2 1 $2

en braille: hoja A4



Liquido limpiador de lentes o

pantallas $1
Paio limpiador de lentes o $1.50
pantallas '
Campafia 3 Rompecabezas Teoria del $2.50
Cambio '
Tomatodo Personalizado $3.50
INVERSION CAMPANA 3
Chocolates en forma de celular $1.50
Empaque para chocolates:
fundas y lazo L
Mensaje Adhesivo $1.20
Campaiia 4
APP Development $1000
Relaunch de la pagina “Entorno $150
Virtual”
Adhesivos circulares de $2
recordacion
INVERSION CAMPANA 4
Megafono de carton $2
Capacitacion en Liderazgo
Comunicacional $700
Campaiia §
Diploma $1
Recordatorio de Pautas $0.40
INVERSION CAMPANA 5

INVERSION TOTAL CON APP

INVERSION TOTAL SIN APP

37

37

37

37

37

37

5 planchas

2 planchas

$37

$55.50

$92.50

$129.50

$314.50

$55

$3.70

$6

$1000

$150

$4

$1.238.70

$18

$700

$9

$3.60

$730.60

$3164.75

$2164.75



CRONOGRAMA

Afio 2018
Meses Enero a Junio

Campana ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

Semapa 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Introduccion

crsrer @ ©

Campaiia 1
“Dejando Se recomienda mantener los afiches al terminar la

el con 0000000000 i

CRISFE”

Expectativa Informativa Recordacion
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CRONOGRAMA

Ao 2018
Meses Abril a Septiembre

Campaiia ABRIL
Semana 1 2 3
Campaiia 2: .
“VIVE LOS REUNIO
VALORES ®

CRISFE” VALORE
S
Campaiia 3
“Descubriendo
la Teoria del
Cambio”

Expectativa

Informativa

S

JUNIO

Se recomienda mantener los afiches de los valores al

@0 =0
0 o

VALORE

terminar la campafa

JULIO

‘ REUNIONES
O DEPARTAMENTALES

Recordacion
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CRONOGRAMA

Afio 2018

Meses Junio a Noviembre

Campaiia JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Semana 1 23 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Las carteleras estaran
Campana 4 repotenciadas con nueva

Carteleras ‘ . . . . informacion cada tres semanas,

excepto el area de News Flash.

o Las alertas en la aplicacion
Campana 4 P

) seran enviadas con regularidad
Butora Vit 00000000 das on el
al terminar la campana.

Campana 5 Las capacitaciones en liderazgo
Liderazgo en comunicacional se dividiran en
Comunicacion ‘ . . . . dos sesiones en dos semanas
Asertiva distintas del mes de agosto.
Expectativa Informativa
‘ Recordacion . ‘
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CAMPANAS GLOBALES
Fundacion CRISFE

Desarrollo de Campaiias Externas
Publicos

1. Medios de Comunicacion

Comunidad

Voluntariado corporativo

El nuevo emprendedor (circulo del emprendedor)

Becarios nuevos

S

Becarios antiguos

Concepto Central
“Sumate y generemos impacto. CRISFE Fundacion”

Tras desarrollar un analisis sobre la cercania que se debe tener entre los publicos objetivos de
las campafias externas y la labor de Fundacion CRISFE, se determind el uso del nombre “Sumate y
generemos impacto. CRISFE Fundacién” como campana general. Se pretende asi que los medios de
comunicacion se sumen a dar a conocer el impacto social que da Casa Muyo en su labor de apoyo a
los nuevos emprendedores del Ecuador. Se busca también que la comunidad conozca sobre los ejes
de accion de Fundacion CRISFE que son: educacion, emprendimiento y gestion social, sumandose a
los proyectos a realizar.

En cuanto a los programas de voluntariado corporativo, con “Stimate y generemos impacto.
Fundacion CRISFE”, se busca que los publicos a los cuales se alcance con la campafia, como indica
el nombre, se sumen a crear un cambio positivo con sus acciones dentro de las areas de
emprendimiento, voluntariado corporativo y becas que maneja Fundaciéon CRISFE. A ello se afiade
la gestion de medios a realizar, que se basard en proyectar la gestion realizada por Casa Muyu,

organizada por Cofradla Hoteleria y Fundaciéon CRISFE.

1RQ



Logotipo

SUMATE

Yy generermaos |mpodo

CRISFE

FUNDACION

Objetivo General: Por medio de un plan estratégico y creativo se busca generar acercamiento entre

las relaciones y la comunicacion entre Fundacion CRISFE y sus publicos externos.

Comunidad WEB como herramienta
Generar una estrategia para mantener antiguos emprendedores en contacto permanente con la
Fundacion. Que los emprendedores antiguos sean la carta de presentacion de la gestion

emprendedora de la Fundacion.
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Proyeccion de publicos

Publicos Externos Fundacion CRISFE

Publico

Medios
comunicacion

El
emprendedor

Voluntario
corporativo

de

nuevo

Modo de Relacion

CRISFE transmite cierta
informacion de su gestion por medio
de la radio. Sin embargo, a lo largo
de sus 20 afios de experiencia, aiin
no ha logrado fidelizar con la marca
a algunos medios de comunicacién
para que sean permanentes VOCEros
de los proyectos que desarrolla la
Fundacion.

Hasta la fecha, Fundacion CRISFE
ha capacitado y ha influido en la
construcciéon de un sinntimero de
emprendimientos que han sido
exitosos tras la intervencién en
forma de acompafiamiento que el

programa de CRISFE Ilamado
EMPRENDEFE a desarrollado.
Es necesario destacar que la

existencia de un emprendimiento
permite que otro nazca, pues Ssu
sistema de apoyo econdmico
reembolsable se convierte en el
factor de valor mas importante de
Emprendefe.

Fundacion CRISFE ha desarrollado
la “Guia de Implementacion de
Voluntariado Corporativo” que
sirve como hoja de ruta para que las
empresas desarrollen modelos de
gestion que beneficien a
comunidades que necesitan apoyo.

Oportunidad de mejora

Se busca estrechar los lazos con
los comunicadores por medio de
Casa Muyu, una iniciativa que se
puso en marcha para dar al
emprendedor del Ecuador un
espacio para educarse e impulsar
sus ideas de negocio por medio de
una buena causa que es integrar a
personas con Sindrome de Down y
capacitarlos para que reciban un
certificado de trabajo avalado por
las autoridades pertinentes.
Con el proyecto Be Just (Se Justo)
se pretende que por lo menos diez
medios de comunicaciéon  se
muestren interesados en compartir
el desarrollo de los
emprendimientos apoyados por
Cofradia Hoteleria y Fundacién
CRISFE.

Es necesario captar a mas
emprendedores  que  quieran
participar del programa. La idea
central es llegar a ellos por medio
de la gran oportunidad de ser
capacitados y apoyados
econdmicamente como un capital
semilla reembolsable que permitira
que ese y otros negocios sean
puestos en marcha.

Se busca sumar mas empresas a
formar parte del programa de
Voluntariado Corporativo. Lo que
se pretende es que las entidades
participantes destinen un d4rea
especifica en su noOmina que
adopte la planificacion de esta guia
que no solo beneficiara a las
comunidades sino a las empresas
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Becarios antiguos

Becarios nuevos

Comunidad WEB

Fundacion CRISFE ha llegado a
impactar la vida de mas de 2500
becarios con su apoyo financiero. Su
relacion es un tanto distante ya que
generalmente solo se comunicaban
por medio de la organizacion que
servia como intermediaria.

CRISFE busca llegar a mas becarios
para que se beneficien del programa
de becas. El caso a tratar
puntualmente sera  dirigido a
aquellos postulantes o estudiantes en
general que busquen una beca en el
area técnica, tecnologica o mecanica
dado a los requerimientos del
cliente.

La cuenta de Facebook es manejada
por la agencia ATIS de relaciones
publicas. Se busca homogenizar los
mensajes transmitidos en todas las
redes para que

al desarrollar actividades de
desarrollo grupal y liderazgo.

Se busca que los becarios antiguos
conozcan lo que significa ser
beneficiados por el sistema de
becas CRISFE a través de un
acercamiento mas puntual y
personalizado para cada uno de los
beneficiarios. Deben ser los
primeros transmisores de lo que
significa tener una beca CRISFE.

Se  busca  generar = mayor
acercamiento entre la Fundacion y
los posibles becarios para que
tengan la oportunidad de conocer
mayor informacion sobre los
programas ofertados.

Se puede crear una pagina web
mas interactiva y minimalista.
Adicionalmente, se puede
comunicar mensajes de
emprendedores que hayan sido
beneficiados por el programa de
CRISFE de emprendimiento,
voluntariado y becas.
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Objetivo General

Por medio de un plan estratégico y creativo se busca generar acercamiento entre las

relaciones y la comunicacion entre Fundacion CRISFE y sus publicos externos.

Objetivos Especificos

1.

Establecer una alianza con minimo 10 medios de comunicacion para que estén
permanentemente interesados en compartir en sus medios de comunicacion, las

novedades presentadas en Casa Muyu.

Generar acercamiento con cinco empresas para que se incorporen al programa de

voluntariado corporativo.

Impulsar que al menos 8 personas se interesen en el programa de emprendimiento

CRISFE.

Receptar al menos 15 interacciones de interesados a participar en el programa de becas

CRISFE.

Recibir el testimonio de 15 becarios antiguos para generar impacto en redes.
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Campana #1 — Medios de Comunicacion

Explicacion

Casa Muyu es un espacio destinado por Fundacion CRISFE y Cofradia Hotelera para
impulsar las ideas de emprendimiento en un ambiente integrador, de co-working y educacion para
que el emprendedor potencie al méximo y por medios adecuados, el prodycto o servicio que busca
ofertar.

Lo magnifico de Casa Muyu es que, siguiendo con el funcionamiento de Fundacion CRISFE,
de ser una organizacion sin fines de lucro creada para beneficiar a la comunidad, se ali6é con Cofradia
Hotelera para impulsar que los emprendedores cumplan su suefio haciendo otro realidad: el de mas
de 365 personas con Sindrome de Down de recibir su certificacion laboral como parte de Cofradia
Hotelera y miembros activos de Casa Muyu.

Con esto, se busca que los medios de comunicacion transmitan la excelente labor realizada

en este proyecto que beneficia a varios segmentos de a comunidad.

Nombre: “Casa Muyu. Innovamos e inspiramos para cambiar el mundo”

Publico: Medios de comunicacion

Objetivo Especifico: Establecer una alianza con minimo 10 medios de comunicacion para que estén
permanentemente interesados en compartir en sus medios de comunicacion, las novedades

presentadas en Casa Muyu.

Estrategia: Invitar a los medios de comunicacion a que formen parte y transmitan la experiencia de
Casa Muyu en una de las Ferias Muyu.

Hacer que estos medios se conviertan en aliados para participar siempre de las actividades de Casa
Muyu, ya sean ferias, exposiciones de emprendimiento, eventos en conjunto con Cofradia Hoteleria,

entre otros.

Fase Expectativa

1. Tactica: Se enviard un mensaje de expectativa a 15 medios de comunicacion a la espera de
que por lo menos 10 contesten al llamado de la fase informativa. La invitacion sera enviada
por correo electronico a los principales contactos de los medios y se las enviara en fisico en

un empaque personal.
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2. Mensaje: “Estimado Comunicador: Mafiana descubrird cémo todos estos emprendimientos

permitieron que mas de 350 personas con Sindrome de Down reciban su certificacion

laboral”.

Pieza Creativa:

Estimado comunicador:

Mafana descubrirds cémo
todos estos emprendimientos
permitieron que mas de 350
personas
con Sindrome de Down
reciban su certificacion laboral.

MUY Uz

=) CRISFE

B2
\\-"/; FUNDACION
W

MUY U
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Fase Informativa

1. Tactica 1: Tomando en cuenta la gran carga de informacién que tienen los medios de
comunicacion, al siguiente dia de enviado el mensaje de la fase de expectativa, se enviard un
boletin de prensa a los medios para generar una alianza estratégica entre la gestion realizada
en Casa Muyu.

2. Mensaje 1:

3. Théctica 2: Posteriormente, se presentara a los mismos medios de comunicacion una invitacion
a participar activamente de Feria Muyu del Dia del Padre, a celebrarse el 3 de Junio del 2017.
En el caso de encontrar dificultad con las fechas se enviard una invitacion para la Feria Muyu

del Proveedor Hotelero y la Feria de Bodas que se presentara el 24 de Junio del 2017.

4. Mensaje 2: “Emprende, Aprende y Comprende. Be Just. Casa Muyu”

5. Texto: “Estimado Christian: Casa Muyu tiene el agrado de invitarle al Evento Feria Muyu, a

celebrarse en honor al Dia del padre y al Dia del Nifio. Se presentaran articulos realizados

por nuestros emprendedores que cada dia trabajan para lograr ofertar productos de calidad”.
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Piezas Creativas:

Sefior

Christian del Alcazar Ponce
Radio FM MUNDO

Piezas Creativas:

Fundacion CRISFE promueve dieas de negocio

Tiempo de lectura: 1'18”

Mediante la asistenci ica empresarial, nuevos emprendedores pueden reducir
los riesg de bl un gocio y aportar al crecimiento del Pais.

La Fundacion CRISFE en su objetivo de apoyar a los emprendedores y fortalecer las sinergias
dentro del ecosistema emprendedor, ha unido esfuerzos con la Cofradia Hotelera para crear
“MUYU - GESTION PARA EL EMPRENDIMIENTO”. Muyu, que en Kichwa significa semilla, es un
espacio que cuenta con una amplia gama de consultores capacitados para asesorar en areas
especializadas sobre turismo, agroindustria y artesania; ademas cuenta con espacios de cowork-
ing, salas de reuniones, eventos de emprendimiento periddicos, asistencia técnica para la incu-
bacion y aceleracion de proyectos. A fututo se busca generar ruedas de negocio y realizar ferias en
las que se conozcan los nuevos productos mediante un espacio de testing lab.

Los ingresos generados se direccionan a becas para capacitar y certificar a personas
con sindrome de Down en el sector hotelero y vincularlos laboralmente. La certificacion tiene el
aval del Senescyt, Ministerio de Turismo y Secretaria Técnica de Capacitacion. Para las practicas,
Muyu cuenta con laboratorios implementados como: una habitacion de hotel, espacio restaurante
y cafeterias.

“MUYU-GESTION PARA EL EMPRENDIMIENTO" esta ubicado en un sitio estratégico en La
Mariscal, Calle Vicente Ramoén Roca E5-33 y Juan Leon Mera.

¢Qué encuentra el emprendedor en MUYU?

1. Espacios de coworking, salas de reuniones y aulas.

2. Asesoria para la incubacion y aceleracion de emprendimientos en el sector de agroindustria,
artesanias y turismo en areas operativas, técnicas y de gestion.

Por ello, solicitamos el apoyo de su prestigioso medio de comunicacion para informar a su aducien-
cia sobre esta oportunidad para apoyaral emprendimiento y hacerlo colaborando con una buena
causa.

En el futuro enviaremos la invitacion a las Ferias realizadas en Casa Muyu para apoyar el empren-
dimiento ecuatoriano.

Inversion: Contacto:
Servicios coworking: $1 la hora Ramén Roca y Juan Leén Mera.
Asesorias desde: $20 (593 2) 2233083

Alquiler de aulas: $8 la hora por persona
Incluye refrigerios y facilidades técnicas

@ G CRISFE

FUNDACION
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MUYU
Estimado Christian,

Casa Muyu tiene el agrado de in-
vitarle al evento Feria Muyu, a cele-
brarse en honor al Dia del Padre y al
Dia del Nifo.

Se presentaran articulos realizados por
nuestros emprendedores que cada dia
trabajan para lograr ofertar productos
de calidad.

Casa Muyu Séboccjio
e
10h00 32,

A

(@” MUY= GF)CRISEE

FUNDACION

-

e e it i

“Emprende, Aprende Y Comprende”

Senor
Christian del Alcazar Ponce

Presente

BE JUST. CASA MUYU
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Fase de recordacion:

I.

Tactica: Se presentard por correo electronico la fotografia de un chico que trabaja en Cofradia
Hotelera gracias al apoyo de Fundacion CRISFE Se agradecera a los medios de
comunicacion por dar oidos a la accion de CASA MUYU.

Mensaje: “! Gracias por escuchar y difundir nuestra labor, siempre recibirds nuestras noticias!

Pieza Creativa

~ : ' B i
! .IU
- o e VM

" iGracias por escuchar

y difundir nuestra labor,
siempre te llegardn

nuestras noticias!

CRIS )

FUNDACION
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Campana #2

Nombre: “Sumate: Team Building para tu empresa, voluntariado para la

comunidad”

Publico: Voluntariado Corporativo
Plan piloto: TecniSeguros S.A., Seguros Equinoccial, Indega, Produbanco, General Motors.

Estrategia: Se proyectard una estrategia de “gana-gana” entre la empresa a la cudl se plantea el
programa de voluntariado corporativo, Fundacion CRISFE y la comunidad beneficiada. Esto se hara
mediante comunicar a la empresa que el voluntariado que CRISFE muestra se basa en una estrategia
de Team Building, en el que sus colaboradores desarrollaran habilidades de liderazgo y trabajo en
equipo. De esta manera, el atractivo de participar en una actividad de voluntariado con Fundacién
CRISFE, aparte de ser el apoyo social en si mismo, serd también una forma en la que las empresas

puedan explotar todo el potencial que tienen sus colaboradores.

Fase Expectativa:

Tactica: Se enviara a los directores de Recursos Humanos de cinco empresas como un programa
piloto, que se incluya una fotografia que retrate las vidas que necesitan ser tocadas por el
voluntariado de Fundacion CRISFE, incluido el mensaje de expectativa.

Mensaje: “Pronto, descubrirds la mejor manera de potenciar a tu equipo de trabajo. Pronto,

cambiaran vidas.”
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Pieza Creativa

R 7

—

Pronto, descubriras la mejor
manera de potenciar a tu
equipo de trabajo. Pronto,

cambiaran vidas.

ot S

FUNDACION

1R1



Fase Informativa:

1. Téactica: Se entregard a los directores de Recursos Humanos una caja con la portada de
documentos que indique el mensaje de la fase. Se incluird adicionalmente la informacién del
programa de voluntariado que serd presentado en base a una estrategia “win-win” para que
los directores de Recursos Humanos o de Gestion de Proyectos de cada empresa vea el
participar en este tipo de voluntariado una oportunidad para fortalecer a su equipo de trabajo
de una manera mas soélida.

Se presentard la propuesta en una caja de carton cubierta por papel celofan y sellada con el
sticker de la campafia “Stimate y generemos impacto”. El contenido incluird una presentacion
infografica de lo que significa formar parte del voluntariado corporativo de CRISFE,

incluidos los beneficios de Team Building.

2. Mensaje: “Suma al equipo Fastline a nuestro programa de voluntariado corporativo. Juntos
haremos que las cosas pasen”.

Piezas Creativas:
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Piezas creativas

SUMATE

y generemos impacto

Suma al equipo Fastline a nuestro
programa de voluntariado corpora-
fivo.

Juntos haremos que las
COosas pasen.

G )CRISFE

FUNDACION

PROGRAMA
DE VOLUNTARIADO CORPORATIVO

Fundacién CRISFE, a través del Programa de Volun-
tariado Corporativo, invita a FASTLINE a “apadri-
nar” a una comunidad u organizacién cercana a
su sede de trabajo.

Beneficios

- Desarrollo de competencias y capacidades de
autogestion, trabajo en equipo y creatividad grupal.
- Desarrollo de competencias de liderazgo de los
grupos participantes en los voluntariados.

- Fomentar una cultura de participacion solidaria en
tu organizacion.

- Incentivar el desarrollo personal y profesional de tu

equipo de trabajo.

CRISFE

FUNDACION

G

Somos

Fundacién CRISFE es una organizacion sin
animos de lucro, con pds de 20 ahos de experien-
cia, hacemos intervencién social a fravés de pro-
gramas de educacion, gestion social, voluntariado

y emprendimiento.

Mision

Impactatar positivamente en la vida de las perso-
nas en el Ecuador, a través del fortalecimiento de sus
capacidades y competencias basado en modelos
sostenibles; con énfasis en educaciéon, empren-
dimiento y desarrollo territorial.
Vision
A través de trabajo en equipo, buscamos ser el refer-
ente de las mejores soluciones de gestion en recursos
para el desarrollo de las personas.

() CRISFE
< VU

FUNDACION

Ejes de accidn

CONSTRUYE: Adecuacion de espacios. Junto a
la comunidad, los voluntarios promueven su par-
ticipacién en actividades que mejoran espacios

fisicos.

SE PARTE: Desarrollo humanitario. Los voluntarios
brindadn su tiempo acompanando las necesi-
dades de personas en situaciones de extrema
vulnerabilidad y aportan a mejorar la calidad de
vida de estos grupos.
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F
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Ejes de accion

ENSENA: Voluntarios por la Educacién. Voluntarios
participan como instructores de talleres, aplicando
metodologia educativa y de emprendimiento para
jovenes.

TRANSMITE CONOCIMIENTOS: Asistencia técnica. Los
voluntarios ayudan a mejorar el desempeno de or-
ganizaciones apadrinadas.

Pasos de implementacion

0 ®NO AW~

Identificacion de lideres voluntarios.
Seleccion de comunidad u organizacion.
Acercamiento al grupo beneficiario.
Convocatoria al grupo de voluntarios.
Preparacién de accién voluntaria.
Socializacién y diagnéstico de necesidades.
Plan de accién.

Metodologias de apoyo.

Metodologias transmitidas al voluntario.

1. Ejecucion
2. seguidimiento.
3. Acompanamiento y control.

1. Evaluacion.
2. Continuidad o cierre.
3. Reconocimiento a vol-

Participacion

El propdsito del programa de Voluntariado
Corporativo de Fundacién CRISFE es impactar
positvamente a la sociedad, integrando a em-
presas como la suya, para que participen de ac-
tividades de beneficio y desarrollo mutuo.

Grupo de Voluntariado - Banco del Pichincha - Comunidad Las Delicias

Participacion

i NO ESPERES MAS PARA SUMAR A TU EMPRESA A
PARTICIPAR DE ESTA INICIATIVA QUE LA AYUDA A
DESARROLLARSE COMO EQUIPO Y A CONTRIBUIR

A LA COMUNIDAD!

SUMATE

Contacto

Nataly Cedeno

nataly.cedeno@crisfe.org

2508080 ext.2043

Fundacién CRISFE

Av. La Coruina N26-207 y San Ignacio
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Fase de Recordacion

1. Tactica: Se enviard a las empresas participantes una fotografia enmarcada de su labor en el
voluntariado desarrollado para crear un recuerdo permanente por medio de una imagen de la
labor y la influencia de su accidon en relacion con una comunidad. El marco serd de los
colores de CRISFE junto a un mensaje de recordacion.

2. Mensaje: “!El equipo de voluntarios Banco del Pichincha lo hizo! !Se sumo6 a ayudar y

gener6 impacto en la comunidad Las Delicias!”

Piezas comunicacionales:

IEl equipo de voluntarios Banco del Pichincha lo hizo!

ISe sumé a ayudar y generé impacto en la comunidad Las Delicias!

CRISFE

FUNDACION

SU /A TE

y generemos impacto
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Campana #3

Publico: El nuevo emprendedor

Explicacion: Con su programa de EMPRENDEFE, Fundacion CRISFE ha servido como soporte y
ente educativo para varios proyectos del emprendedor ecuatoriano. Este programa consiste en tres
ejes principales: Capacitacion, Apoyo Financiero y Acompafiamiento. Con ello, Fundacién CRISFE
busca que el emprendedor agregue valor a su negocio y tenga el menor riesgo posible al

desarrollarlo.

Actualmente, EMPRENDEFE de CRISFE busca llegar a mas emprendedores para que conozcan que
su negocio tiene la oportunidad de crecer con mas apoyo y educacion en cada ambito de negocio. Por
ello, se busca que los emprendedores conozcan que al formar parte del sistema de EMPRENDEFE,
el capital semilla reembolsable entregado, permite que otro emprendedor ponga en marcha su

negocio, convirtiéndolo en un sistema que beneficia a todas las partes.

Estrategia Alto Impacto: Con los antecedentes presentados, se cred la Cadena del Emprendimiento
de Fundacion CRISFE, con el propoésito de ilustrar de una manera més dindmica, el funcionamiento

de apoyo que CRISFE da a los emprendedores.

Se establecio asi una alianza estratégica con Startup Grind Quito, programa de emprendedores para
emprendedores impulsada desde Silicon Valley por Google for Entrepreneurs. Se establecié el
proyecto a uno de los directores del programa, quien estuvo muy entusiasmado por participar de esta
alianza que puede servir como impulso para ambas organizaciones dentro de sus objetivos por

alcanzar.

Con la alianza Startup Grind Quito y Fundacion CRISFE, se permitira abrir un Fireside Chat que
Startup Grind celebra mensualmente con los exponentes del emprendimiento nacional e internacional
mas importantes de la actualidad, cuya trayectoria y experiencias pueden impactar positivamente en

los emprendimientos que estan en sus inicios.
El Fireside Chat entre Startup Grind y Fundacion CRISFE se tratard del tema: Aprende a
Emprender” en el que se dara una charla exponencial a los emprendedores de la manera adecuada de

abrirse campo en el mundo de los negocios dentro de cada uno de sus dmbitos, proyectando el menor
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riesgo de fracaso y agregando valor a cada uno de los productos o servicios que se tiene en mente se
ofertaran. Adicionalmente, se busca que haya un espacio para que los emprendedores impulsados por
CRISFE, tanto como Fundacién como por medio de Casa Muyu, tengan espacios para colocar stands
que muestren sus productos como muestra de que un emprendedor informado logra un negocio

prospero.

EVENTO “Aprende a Emprender”

Fase expectativa:

1. Téctica: Se desarrollard un GIF de difusion viral por redes sociales que contenga los logotipos
de Startup Grind y Fundacion CRISFE junto a “Aprende a Emprender” sumado a los logotipos
de Startup Grind Qito y Fundacién CRISFE. (GIF presentado conforme lo sefialado.

Fase Informativa:

1. Téctica: Se implementara la creacion de un evento por redes sociales como generalmente lo
crea Startup Grind Quito, haciendo una conexion entre su servidor de pagina web oficial en el
que se adquieren las entradas cuyos fondos recaudados en su totalidad son destinados para la
creacion de proximos eventos de la misma indole, dado a que Startup Grind comparte la
filosofia de ser una organizacion sin fines de lucro. Se pretende que en el espacio de Fireside
Chat en el que aquellos emprendedores impulsados por CRISFE, junto a los participantes de
Casa Muyu, que deseen participar en un stand para ofertar sus productos y hacer networking
con otros emprendedores que busquen participar de sus negocios o busquen conexiones
empresariales. Con su participacion, la charla no solo llegard a los publicos de las redes
sociales de CRISFE y Startup Grind, sino también a los contactos de cada uno de los
emprendimientos que deseen formar parte de esta iniciativa que busca integrar al mundo del

emprendedor.

Dentro del espacio de la charla se presentard un afiche proyectando la manera en la que

funciona el apoyo generado por Fundacion CRISFE a los emprendedores.

2. Mensaje: Este proximo 17 de octubre “Aprende a Emprender” con la nueva alianza entre

Fundacion CRISFE y Startup Grind Quito.

1R7



Piezas Creativas:

Start )GRKIND Casa Muyu - Quito.

Q oy rErepreneurs Octubre’19 - 2017.

"APRENDE A EMPRENDER"

CRISFE

FUNDACION

Fundacion CRISFE

Fundacién CRISFE es una organizacion sin dnimos de lucro, con pds de 20 afos
de experiencia, hacemos intervencién social a través de programas de edu-

cacion, gestidon social, voluntariado y emprendimiento.

AGENDA
Octubre 19-2017 6:00 Networking y comida 9 Casa Muyu )
6:00 PM - 9:00 PM 8:00 Fireside Chat Roca E5-33 y Juan Le6n Mera

9:00 Networking

O THEITI I

WELCONE 70 SoRTyp &

ARTUP Gaiw
STRTWGRcop s
ESTARTUP G

startupgrind.com - crisfe.org
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StartLP_g"m Casa Muyu - Quito.

965’:,?:'" ety Octubre 19 - 2017.

"APRENDE A EMPRENDER"

% )CRISFE

FUNDACION

oct "Aprende a Emprender" por Fundacion
19 CRISFE y Startup Grind

Privado - Organizado por Cristina Gutierrez

¥ Invitar v ¢ Editar

Jueves, 19 de octubre a las 18:00

Invitamos a todos los emprendedores a participar de nuestro FIRESIDE
CHAT en el que trataremos temas de "Aprender a Emprender" junto a los
representartes de Fundacion CRISFE, quienes nos daran pautas de
negocio para minimizar los riesgos al iniciar un emprendimiento.

Adicionalmente, contaremos con la participacién de stands de varios
emprendimientos que CRISFE ha impulsado con su programa de
EMPRENDEFE.

No te lo pierdas!
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Fase de Recordacion:

1. Tactica: se entregard un lapiz con la direccion de la pagina web de Fundacion CRISFE para

que los interesados, al terminar la charla de “Aprende a Emprender” llamen o contacten a la

Fundacion para vincularse con el programa de emprendimiento que se impulsa.

2. Mensaje: “Porque toda gran idea inicia con un borrador. jSimate a emprender y a generar

impacto!

Pieza Creativa:

ide

a gTO .
porque foda gran | Pf)rf\cé:g con un porf

\

inicia con un orrg

L SO
SOmO*eoempren \ a

'y a generar impac

crisfe.org
2250-8080

ate @ em
enera’!
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3. Téctica: Utilizando la base de datos recopilada por Startup Grind en las charlas Fireside, se

los asistentes o interesados, la Cadena del Emprendedor CRISFE. Adicionalmente,

4

enviara a

CRISFE

on

L4

formacion sobre los programas de emprendimiento que tiene Fundaci

r

se enviara in

para apoyar los planes de negocio que surgen en la actualidad.

Pieza Creativa:
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Campaina #4
Publico: Becarios nuevos

Nombre: “Sumate: tus estudios con beca CRISFE”

Estrategia: Se busca llegar a los posibles beneficiarios de las becas CRISFE por medio de redes
sociales. Se proyectaran imagenes de antiguos beneficiarios que hayan recibido una beca y se
adjuntard un link en el que se encuentre la infografia de como aplicar a una beca de esta naturaleza.

Ademas, se utilizara un hashtag para generar mas busquedas y visitas a las publicaciones.

Fase Informativa:

1. Téactica: Se publicard posts en redes sociales que incluyan fotografias de beneficiarios
antiguos con frases que inviten a la participaciéon de nuevos becarios.

2. Mensaje: “Sumate a ser un beneficiario mas de las becas técnicas educativas de CRISFE”.

3. Téctica tecnolodgica: Gestion de SEO (Search Engine Optimization) con las palabras clave
“Becas, Ecuador, Estudios Tecnoldgicos, tecnologia, Instituto Cordillera, Instituto Vida

Nueva, Mecanica industrial, mecanica y operacion de maquinas”.

Piezas creativas:

. N/ W P - ,
: = 2 l ‘ ’ lI
. i
1 ™y
’ -

SUmate a ser un beneficiario mdas
de las becas técnicas educativas
de CRISFE

FUNDACION

*)CRISFE

—
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Fase de Recordacion:

1. Téactica: Se publicaran fotografias con datos reales que reflejen el impacto de la accion de
Fundacion CRISFE en la comunidad. Se adjuntard un link en el que los interesados puedan
acceder a informarse sobre las caracteristicas del programa vigente de becas junto a los
requisitos en el caso de querer aplicar.

2. Mensaje tentativo: “Més de 2500 personas beneficiadas con nuestro programa de becas
educativas”. En el post: “ ;Deseas postular para ganar una beca de estudios CRISFE? No

esperes mas y simate a generar impacto en crisfe.org/becas”

T ————

] ’
Mdas de 2500 personas beneficiadas SUMTE

con nuestro programa de -
becas educativas

YCRISFE

FUNDACION
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Campana #5

Publico: Becarios antiguos

Nombre: “ ;Queé significa tener una beca CRISFE para ti?

Estrategia: Se utilizara el correo electrénico para convocar a los antiguos emprendedores a formar
parte de comunicar lo que para cada uno significo el tener una beca CRISFE que les ayud6 a

continuar con sus estudios académicos.

Se busca que con el ejemplo de uno de los becarios que “cuenta su historia” el resto se sume a
escribir un texto corto sobre su experiencia. El éxito de esto es que a partir de recibir los testimonios,
¢éstos podran ser publicados en redes de CRISFE para que mas personas decidan “sumarse” a ser

becarios CRISFE.

Fase Expectativa

1. Tactica: Por medio del correo electronico, se enviard a los becarios un arte que incluya la
fotografia de uno de los becarios que logré graduarse gracias a la ayuda de CRISFE, creando
expectativa sobre lo que sera “La Historia de Jorge” (nombre ficticio para el beneficiado que
contara su historia como ejemplo para el resto”

2. Mensaje: “Hola Macarena: Jorge tiene una historia que contarte... Espérala!”

Adjunto a ello se escribird el mensaje “Sumate a compartir lo que para ti significd tener una

beca CRISFE”
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Pieza creativa:

Hola Macarena:

Jorge tiene una historia que contarte...

Espérala!

SU “TE € CRISEE

Y generernos mpoc FUNDACION
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Fase Informativa

1. Téctica: Se enviard un correo electronico a los becarios contdndoles “La Historia de Jorge”
escrita por un becario de Fundaciéon CRISFE que recibio beneficios del programa de Becas
CRISFE

2. Mensaje: Aparte de lo escrito por el becario cuya historia serd tomada como referencia, se

pediré a los becarios que “Se sumen a contar su experiencia como becario CRISFE”

Piezas creativas:

La historia de Jorge

Hola, soy Jorge Zapata y tengo 39 afios.
Hace poco terminé mis estudios en tecnologia
mecanica y mi vida cambio6 por completo. Estoy
por poner mi propio negocio para que mi familia
tenga una fuente de ingresos permanente.

Todo esto gracias a que una institucion como
CRISFE crey6 en mi y me apoyo.

SU “TE € CRISEE

rnos impacto FUNDACION

Buscar en Correo y Conta... O ¥ Nuevo |V © Responder | v il Eliminar & Archivar  ese T ¥ X

A Carpetas

e m—— Estimadio Becario: Jorge te cuenta su historia

Correo no desea 21 B  © Responder v
Borradores 4
Elementos enviado:

nad
Archivo (Obtiene demasiados correos electronicos de Pinterest? F

~ Categorias

O La historia de Jorge

[—

Piezas

Hola, soy Jorge Zapata y tengo 39 afos. .
Hace poco terminé mis estudios en tecnologia Creatlvas:
mecanica y mi vida cambi6 por completo. Estoy
por poner mi propio negocio para que mi familia
tenga una fuente de ingresos permanente.
Todo esto gracias a que una institucion como
CRISFE crey6 en mi y me apoyo.
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Fase de recordacion

1. Tactica: Una vez recopilada la informacion de los becarios, se produciran unas piezas
homogéneas en las que se relaten las historias de los participantes, junto a fotografias que
transmitan lo que ellos consideren que lograron con las becas CRISFE.

2. Mensaje: “Soy y esta es mi historia”.

_Pieza creativa:

Soy Macarena
y esta es mi historia

Debo reconocer la ayuda brindada por
cada una de las personas de Fundacion
CRISFE.

Gracias al apoyo que le dieron a mi co-
legio y a mis padres para que pueda es-
tudiar como becada pude graduarme
de bachiller en Ciencias.

iNunca hay imposibles!

SUMATE (G)CRISEE

FUNDACION
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Gestion de Comunidad WEB

Explicacion: Con el propdsito de que Fundacion CRISFE se abra campo en el medio digital se
plantea una gestion en relacion a la Comunidad WEB que incluya:

* Actualizacion de pagina web

* Posteo de ejes de emprendimiento, voluntariado, becario y Casa Muyu utilizando hastags.
*  ”Que los emprendedores sean voceros”.

* Sitemap actualizado de la pagina web y SEO activo.

Para lograrlo, se sugiere la implementacion de un nuevo disefio actualizado de la pagina web
presentado a continuacion para ser tomado en cuenta:

@ Chrome File Edit View History Bookmarks People Window Help @ O p L 4 3M%E>r [@ Sun11:14PM Q @ =
® ' ® /1D Repositorio Digital UsQ: 1 x 1D Microsoft Word - Tesis Fir X ' (3) 60 Free Sans Serif Fonts tc X [ Acuerdo-ministeria-1825- X ) (_ Home - Crste x \[ Cristina Guti...
& X {0 @ www.crisfe.org % e = |

CRISFE

FUNDACION
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€« X {3 ® www.crisfe.org % e @ 0
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PROGRAMAS
ALIADOS
CONTACTENOS
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@ Chrome File Edit View History B ks People Windi Help @ D 3 T 31%@ ) [® Sun11:14PM Q @ =
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BTL — Feria Oil and Power 2017

Se busco un espacio en el que varias empresas se conjuguen para presentar el BTL en
relacion a voluntariado CRISFE. El proximo septiembre del 2017 se celebrara en el Centro de
Exposiciones Quito, el evento “Feria Oil and Power” en el que empresas del sector petrolero y la
energia, que generalmente son requeridos de participar en actividades de responsabilidad social, van

a presentarse plataformas de actualizaciones sobre este sector de negocio.

Se plantea el uso de una casa de carton para que el asistente la pinte y luego se lleve la pieza
comunicacional en el que encontrard el mensaje que se invita a su empresa a formar parte del
programa de voluntariado CRISFE. Con esto se busca crear notoriedad y una sinergia entre la

responsabilidad social y todos los nichos de negocio.
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;Por qué no hacerlo con una escuelita de verdad?

Desarrollas dinamicas
de Team Building y
aportas a la comunidad

~)CRISEE ~ crfeors

™ 4 FUNDACION 2250-8080
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Inversion Estimada Campaiias Globales

Articulo Costo Unitario Unidades Inversion
Impresiones $1.50 15 $22.50
Campaia 1 Sobres $3 cada 12 2 $6
Envio aproximado $1 15 $15
INVERSION CAMPANA 1 $43.50
Caja de Contenido carton $1.50 5 $7.50
Campaiia 2 Marco de fotografias recubierto $5 5 $25
Impresion fotografias $1.50 por tres 2 $3
Impresion de folleto $3 5 $15
INVERSION CAMPANA 2 $50.50
Lapices $0.40 120 $48
Tarjetas de lapices $0.40 120 $48
Campaiia 3
Impresion de Cadena de Valor $7 1 §7
Costo de difusion masiva redes $10 1 $10
INVERSION CAMPANA 3 $113
Disefio $40 1 $40
Campaiia 4
Costo de difusidon masiva redes $10 1 $10
INVERSION CAMPANA 4 $50
Disefio $40 1 $40
Campaiia §
Costo de difusion masiva redes $10 1 $10
INVERSION CAMPANA 5 $50

plaks



Estrategia
Comunidad WEB

Estrategia
Comunidad WEB

BTL

SEO AD $12

Disefio y fotografias $130
Repotenciamiento pagina web $300
Casa de Carton $50

Tela $25

Pintura $30

Inversion BTL
Inversion Estrategia Comunidad WEB

Inversion Total con Pagina Web

Inversion Total sin Pagina WEB

$12

$130

$300

$50

$25

$30

$105

$547.00

$854.00

$554
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Conclusiones y Recomendaciones

Las campanas desarrolladas para Fundacion CRISFE consistieron en un profundo
aprendizaje sobre el desarrollo profundo, estratégico y detallado de campafas de
comunicacion a nivel interno y externo. Es alentador que empresas de esta indole reconozcan
la importancia de realizar auditorias de comunicacion para mejorar el clima laboral y el flujo
de comunicacion al interior de su organizacioén, por lo que el campo laboral para cada
comunicador incrementa.

Tras realizar la auditoria y las campaias internas a Fundacion CRISFE, se recomienda
homogenizar los mensajes oficiales que producen las principales autoridades de las
organizaciones, para que los colaboradores se sientan integrados a identificados con la
organizacion. Adicionalmente, se sugiere que se implementen ideas innovadoras para
comunicar de mejor manera los procesos laborales, pues el mundo globalizado de hoy
permite que se establezcan mejores estrategias para llevar a cabo planes mas completos. De la
misma manera, se debe sistematizar el acercamiento con los publicos externos para
abordarlos de la manera en la que los clientes quieren llegar a establecer contacto con ellos.

Lo mas importante para este tipo de proyectos, es invertir todos los conocimientos, los
esfuerzos, la entrega y la dedicacion para que el cliente perciba que la inversion en el

proyecto genera buenos resultados.
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