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RESUMEN

En este proyecto se expone y se demuestra la importancia de la comunicacion
organizacional, es decir se habla sobre los conceptos y herramientas que utilizan las
empresas para transmitir lo que son. A continuacion, se presenta un analisis de estos
pilares que han desarrollado una comunicacion que va acorde al tema empresarial. Se
presenta el tema de comunicacion en crisis con significados y ejemplos de lo que
conlleva este problema en las empresas. Y ademas se evidencia un estudio de caso real
para diagnosticar la compafiia en &mbitos internos y externos. Se describe propuestas de
campanas para la incrementar el clima laboral, la comunicacién y la productividad.

Palabras clave: comunicacién, comunicacién corporativa, auditoria, comunicacién
interna, comunicacion global, comunicacion en crisis.



ABSTRACT

This project exposes and demonstrates the importance of organizational
communication, that is, it talks about the concepts and tools that companies use to
transmit what they are. The following text is an analysis of these pillars that have
developed a communication that is consistent with the business topic. The topic of
communication in crisis is presented with meanings and examples of what this problem
entails in companies. And there is also a real case study to diagnose the company in
internal and external areas. It describe campaign proposals for increase the working
atmosphere, communication and productivity.

Key words: communication, corporate communication, audit, internal communication,
global communication, crisis communication.
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Introduccion

La comunicacion y su origen extiende muchas teorias con el paso del tiempo, las
personas como seres sociales interactian con su alrededor generando una futura
transicion de crear palabras y movimientos acorde a lo que se desea expresar. Hablar, es
una actividad de conocimientos técnicos que va adquiriendo gran capacidad para
desarrollarnos a nivel de seres humanos. Por consiguiente, “la comunicacion humana es
una empresa fundamentalmente cooperativa que funciona con naturalidad y fluidez en
un contexto de: (1) un terreno conceptual comdn que cada uno de las partes supone
conocido por la otra y (2) méviles cooperativos de comunicacion que cumplen la misma
condicion (Tomasello, 2013)". Con esto se entiende que la comunicacion se la expone y
se la presenta para entender, calcular e interpretar a todo lo que se refiere en cuanto a
informacién y también a la sucesién de hechos que ocurren, mas un sin nimero de
mensajes que deben ser recibidos de una forma clara y solida para producir una cadena
donde se intercambie ideas, argumentos, pensamientos, opiniones, en fin todo lo que

engloba comunicar.
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La comunicacion

Las comunicaciones, son las herramientas que nosotros, como seres humanos
usamos para interpretar, reproducir, mantener y transformar el significado de las cosas.
Ser humano implica, estar en comunicacion dentro de alguna cultura humana. La
comunicacion, entonces, continuar la esencia de la cultura, de la empresa, de la vida
misma (Cit. fundamentos de la comunicacion humana, p29). Con respecto al mismo
tema, Bolafios sefiala en su obra Comunicacion escrita, en donde define a la
comunicacion:

Es una relacion real establecida, consistente en el descubrimiento del “yo”, del
“otro” u “otros” en donde se brinda un mensaje que implica una dualidad (emisor,
receptor), en quienes coexiste un sustrato comin que sirve de base o fundamento y que
supone la presenciabilidad de un mensaje y la necesidad de un c6digo, con la finalidad

de conocer la realidad o la naturaleza (Bolafios, 2002).

Se declaro con la cita expuesta anteriormente como la comunicacion tiene una
serie de factores fundamentales para presentar de una forma continua lo que se desea
exponer a las diferentes audiencias, de igual manera hace relevancia a las palabras en
este caso los mensajes que se difunden generando una relacion de condicion humana
que puede ser interpersonal, intrapersonal, 0 comunicacion de masas. Este proceso debe
tener primero, un emisor, segundo, el mensaje y tercero, un receptor para asi lograr que
la comunicacion sea bidireccional esto hace que se analice y reconstruya los
significados del mensaje para asi dar paso al uso correcto del lenguaje como tal.

Aristoteles fundo esta estructura de 3 caracteristicas: (emisor, mensaje y receptor), para
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establecer un entendimiento al proceso de comunicacion entre humanos, claro esta que
el emisor no necesariamente debe estar en contacto con el receptor, méas bien este puede
estar en diferentes lugares, circunstancias y a diferente hora de tiempo, sin embargo lo
primordial del emisor es mandar sefiales para producir respuesta con causa y efecto.

En este proceso de que la comunicacion sea bidireccional, da sefialamiento a lo que
Aristételes define como: “al estudio de la comunicacion como la busqueda de todos los
medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance™ (Cit. Aristételes: retorica, pasiones
y persuasion, p55). De esta de manera se analiza muy claramente, que la meta principal y
a donde quiere llegar la comunicacién, como a la vez su objetivo en si, es persuadir, para
llevar a las demé&s personas a tener un punto de vista particularmente igual o que
simplemente tengan un criterio original. Pero veamos lo que el autor Moragas Menciona:

Sin embargo, informacion y comunicacion son dos areas conceptuales distintas
aungue compartan un determinado espacio. Si bien casi toda informacion tiene que ser
comunicada, la comunicacion no tiene por qué ser siempre informativa. La informacion
hace saber unos hechos, datos, conocimientos, etc., de forma que no puede separarse de la
verdad, de la exactitud y de la realidad que transmite o notifica. (...) La informacion no
implica que exista comunicacién, porque no hay trato humano, y al no existir una relaciéon
emisor-receptor no hay interpretacion ni emision referida de uno al otro, ni realizada
pensando en él. En cambio, comunicar es un acto social que precisa de dos personas que
se implican en un dialogo en el que comparten saberes: “la verdadera comunicacion es
recorrer el camino hacia el otro (Moragas,2010).

Entonces, este tipo de enfoque se ve muy popular tanto en el pasado como en el
presente, ya que el orador es la persona que tiene que convencer y asumir su rol de
comunicador para que el publico pueda comprender y a al mismo tiempo se pueda crear

una buena imagen al orador. Por lo que, con este molde de comunicacion se pasan las
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sefiales, gestos, sonidos, simbolos, etc. Con la Unica intenciobn de generar una
consecuencia, que sea denominada como respuesta para dar paso a lo que se conoce
como: comunicacion. “A medida que las sociedades se van haciendo més complejas, se
hace mas evidente la importancia de la comunicacion en todos los ambitos. De hecho, la
comunicacion y organizacion social son conceptos intimamente ligados, a partir de la
definicién de comunicacion como proceso de socializacion™ (Thayer,1975).

Es asi que la practica de la comunicacion es de suma importancia para colaborar
con la construccion de ideas y participacion para la sistematizacién de elaborar grandes
planes para el ser humano como para su entorno. La socializacion que de igual manera
se expresa en la cita expuesta por el autor se la conoce como los valores que se
determinan en una sociedad y cultura y estas normas deben ser correspondidas por los

seres humanos para la interaccién social.

La comunicacion organizacional
Ahora bien, continuando con la importancia de la comunicacion el primer enfoque va
dirigido a lo que se refiere la comunicacion organizacional, este tema se le ubica en el
campo de las ciencias sociales, debido a que esta disciplina requiere un conjunto de
conocimientos, diagnosticos, ideas, organizacion, entre otros puntos claves que ayudan al
crecimiento de la empresa tanto interna como externamente. Thayer en su libro,
comunicacion y sistemas de comunicacion menciona sobre este tema lo siguiente: “la
comunicacion que se produce dentro de la organizacion y la comunicacion entre él y su
entorno, que definen la organizacion y determinan las condiciones de su existencia y el
sentido de su movimiento ~ (Thayer, 1975).

Por ende las organizaciones dependen mucho de este procedimiento llamado

comunicacion organizacional, para llegar a distintos objetivos en el transcurso del
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tiempo, tanto con sus publicos internos que forman parte de la empresa, como también
realizando una cadena comunicativa con sus publicos externos para asi formular una
ideologia acorde a lo que la empresa representa y difunde, ademas a traves de una serie de
canales donde se ejecuta la comunicacion se obtiene la definicion de la habilidad que
radica cada empresa para tener siempre en cuenta sus mas importantes destrezas,
competencias y singularidades.

Para tener una idea mas clara con lo que se refiere a la comunicacion
organizacional,se debe mencionar tres etapas relevantes que se han establecido en
cuanto a su evolucion estas son: Era de la preparacion (1900-1940), en la cual el avance
académico todavia era escaso. Los estudios se centraron fundamentalmente en los
procesos de comunicacion, en las cualidades, habilidades y técnicas necesarias para el
desarrollo de la comunicacion en las instituciones. Era de la identificacion y
consolidacién (1940 hasta 1980), con especial énfasis en la persuasion. Con el tiempo,
esta materia empez0 a cristalizarse como una rama de investigacion con identidad,
caracter teorico, conceptual y semantico (...) Era de la madurez e innovacion (1980
hasta la actualidad) el avance tecnolégico de la informacion, la trascendencia de un
mundo globalizado y competitivo y por la adaptacion diaria de sistemas de
comunicacion internos y externos en las instituciones (Guevara 2011).

Con este proceso de evolucion en cuanto al flujo de mensajes, los medios, la
persuasion, la interaccion, en fin todos los aspectos mencionados, han desarrollado las
conductas y pensamientos equivalentes a tener un buen manejo de la organizacion
donde su eje trasversal e importante es dar una buena imagen corporativa a nivel social
para tener muy en claro su organizacion, planificacion y rendimiento para su enfoque
lucrativo. Asi se da paso a la siguiente cita expuesta por Fernandez Collado en su libro —

que dice sobre la comunicacion organizacional:
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El conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacion, y entre ésta y su medio, también se la explica como: “"un conjunto de
técnicas y actividades que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los
publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta Ultima
culpa mejor y mas rapido los objetivos (Collado, 2003).

Con todo lo que engloba la palabra comunicacién en una empresa, es
fundamental que en una organizacion exista una persona responsable y profesional que
ayude y apoye a toda la sucesion de campafias, herramientas de comunicacion,
mensajes, trabajo entre colaboradores, identidad de la marca, normas, en fin, toda la
totalidad maxima que se requiere para garantizar un progreso notorio y profesional que
utilice ética y compromiso para par un esquema de alta calidad a lo que se refiere
comunicacion organizacional. Y el nombre otorgado a esta persona encargada de
enriquecer la comunicacion, es el director de comunicacién (dircom). Por lo tanto, ¢ Qué

es un dircom?

Es quien asume la responsabilidad de definir y concretar la politica de
Comunicacion Corporativa de esta misma organizacion, se trate de una empresa 0 una
institucion publica o privada. Es también quién tiene que velar por el incremento del
capital de activos intangibles: la notoriedad, la marca, la imagen y la reputacion
corporativas. (...) El dircom es el maximo responsable del disefio y de la gestion del
Plan Estratégico de la Comunicacion Corporativa de las organizaciones, que tiene que
estar indisolublemente ligado con los objetivos de negocio corporativos (Costa, 2005).
Del mismo modo; Al Director de Comunicacion se lo ve como un generalista
polivalente, estratega, comunicador, portavoz, gestor de las comunicaciones, constructor

de identidad, guardian de la imagen corporativa, todo al mismo tiempo. El producto
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final de su cometido es la imagen corporativa. Pero la imagen no se hace sélo
comunicando, sino actuando y con un esfuerzo integrador. Por ello se deberia
considerar a la organizacién como un espacio de interaccion y aprendizaje, atravesado
por la comunicacion (Vasquez, 2003).

Después de observar los conceptos establecidos a lo que se refiere un DirCom,
queda claro que es la persona la cual ayuda a la organizacion a realizar todo el manejo
de su comunicacion. La mayoria de empresas reconocidas si cuentan con esta
caracteristica, ya que en cualquier momento la compafiia puede sufrir un desbalance de
cualquier indole y para no caer en desesperacion el DircoM tiene que estar preparado
para sugerir lo que se debe hacer a todos los que conforman la empresa. Por esto, un
directo de comunicacion se lo ve como una necesidad a corto plazo, por que mejora la
produccion, la comunicacion, las estrategias, crea alianzas con los medios de
comunicacion en otros temas importantes ara el reconocimiento y el crecimiento de las
empresas. Siguiendo el contexto de la comunicacion y las organizaciones, esta
disciplina se diferencia entre los cuestionamientos internos y los acontecimientos

externos, entonces, esta actividad interna se la denomina como:

Comunicacién organizacional, comunicacion interna y comunicacion
institucional; las que la ubican hacia fuera de la organizacion —comunicacion externa y
relaciones publicas y las que integran ambos ambitos la denominan comunicacion
integrada, global, corporativa y también institucional. Ello ha estado en dependencia de
la prioridad que hayan tenido las organizaciones y si bien es cierto que la situacion
internacional es bastante heterogénea y se ha priorizado casi siempre la comunicacion
externa, actualmente se observa una tendencia integradora de los dos &mbitos (Mumby,

2012).
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En el mismo tema, pero otro concepto considerable, es el que afirma Joan Costa:
las organizaciones, las empresas e instituciones son sistemas estables y permanente,
mientras estén regidas por ese < arte de hacer eficaz la accién > que es el management.
<La comunicacion corporativa constituye, de un lado, a un sistema particular dentro de
ese sistema organizativo y, de otro lado, una relacién abierta con el sistema-entorno: el
mercado, sociedad >. Afiade que organizacién y comunicacion forman un todo integral,
y una cosa no es separable de la otra. Entonces, la comunicacién es un modo de accion
que es preciso gobernar y controlar, al igual que el sistema organizacién al que aquella
corresponde; la empresa (Costa, 2006).

Es interesante analizar como la comunicacién organizacional engloba todos los
niveles de comunicacién para lograr mayor satisfaccion en el empleo por parte de los
colaboradores internos, como a su vez permitiendo que los individuos externos formen
parte del crecimiento laboral que produce una compafiia. En el presente, los dos ambitos
de comunicacion que tiene una empresa conforma una circulacion de informacion que
ayuda a enriquecer la calidad de la organizacion, también, estos aspectos ayudan como
herramientas necesarias para el desarrollo tanto econdmico, social y cultural, que debe
tener en cuenta siempre una compariia para crear retroalimentacion que vaya
correlacionada linealmente acorde a todas las ideologias y filosofias que tenga. En el
presente, hay que tener siempre en cuenta la organizacion en una empresa, mas su
comunicacion, ya que esta combinacion equivale analizar tres componentes que marcan
la frecuencia a lo que se refiere la comunicacion para gestionar diferentes factores que
ocurran en una empresa estos tres componentes son:

La dimension humana, la parte estratégica y la dimension instrumental. La
dimensién humana mejora la comunicacion interpersonal y su objetivo es el respeto y el

entendimiento entre las personas, internas o externas a la organizacion. Las
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organizaciones estan hechas por humanos, que en diversos contextos (sociales,
culturales, politicos, econdmicos) tratan de alcanzar sus metas, que deben basarse en un
proceso de relacion entre las personas. La comunicacion debe ser considerada como la
transmision critica y no sélo como transmision de informacién; la dimension
instrumental tiene su objeto en los instrumentos y herramientas que se utilizan para
transmitir informacion. Esta dimension esta presente en la mayoria de las
organizaciones; la dimension estratégica considera la comunicacion como estratégica e
inherente para afiadir valor a las organizaciones. A través de ella la empresa se
posiciona en el mercado, planificando las acciones para lograr sus publicos estratégicos

(Guevara, 2011).

Igualmente, estas dimensiones son las acciones ejecutadas primordialmente por la
organizacion, para proyectar ideas y estrategias que afecten positivamente en los
ambitos de todo lo que es la globalizacion, para con esto tener y generar rendimiento,
adaptacion, y desenvolvimiento en el mercado y poderse diferenciar a través de la
competencia. Cada cultura organizacional tiene tres aspectos fundamentales el
tecnoldgico, el socioldgico, y el ideoldgico. El tecnoldgico esta relacionado con
herramientas, materiales, técnica y maquina. El aspecto socioldgico comprende las
relaciones entre los hombres. El aspecto ideologico incluye creencias, titulase, arte,
ética, préacticas, religiosas y mitos™ (Lessem, 1990, p7).

Conforme ha pasado el tiempo, se puede distinguir estas tres caracteristicas en
las empresas que menciona el autor, comenzando por el tecnoldgico, al ver como las
empresas han progresado en cuestiones de innovacion y creatividad con distintos
métodos y herramientas. Después esta la parte de socioldgica la cual es conocida por la

interaccion que existe en cada comportamiento y comunicacion del hombre a traves de
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toda su gestion y por Gltimo el contenido ideoldgico que dispone de abordar todas las
practicas sociales conocidas en diferentes &mbitos.

Es fundamental la comunicacidn organizacional en una empresa, ya que depende
de esta para ganar diferenciacion, reconocimiento e interés tanto para la marca que se
ofrece en el mercado, como para el clima laboral que se produce en el interior, también
es de gran ayuda para que la empresa sea distinguida a nivel social por muchas razones
que equivale a la imagen, reputacion, valores, comentarios, historia, en fin todo la
cultura que dispone y trasmite la organizacién. En estos aspectos importantes que
atribuye a una compafiia todo comunica, es por ende que se debe tener muy en cuenta la
disciplina, el comportamiento y los mensajes, para asi procurar establecer una buena
comunicacion en todas las vias posibles que se genere.

Del mismo modo la comunicacion organizacional en el siglo XXI ha requerido
el uso de nuevas tecnologias y métodos a consecuencia de la globalizacion, como
respuesta a este cambio la comunicacién se fue desarrollando y acoplando en las
distintas organizaciones, a partir de esto surgieron algunos cambios en diferentes
dimensiones algunos en ciertos casos mas notorios que otros, pero siempre se lograba
buscar el mismo objetivo, el cual es transmitir el conocimiento de muchas acciones que
genera tanto la persona interna, como la organizacion, para asi poder aumentar la
comunicacion mientras se va cambiando de propuestas para cada vez hacerlas mas

significativas y productivas.

La identidad
La Identidad, la Imagen y la Comunicacion Corporativa pueden ser consideradas
como fendmenos especificos interrelacionados, incluidos dentro del contexto genérico

de la comunicacion de las organizaciones con sus diferentes pablicos. Esta perspectiva
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permitird acceder a un enfoque organizado y ordenado de conocimientos tedricos, asi
como dis- poner de una contextualizacion global ligada a los conocimientos de las
teorias de la comunicacion en general (Capriotti, 1999).

Resulta oportuno justamente hablar sobre el contexto de la identidad corporativa
ya que esta es la manifestacion representada de la marca. Hace referencia a los aspectos
visuales de la identidad de una organizacion. Esta identidad corporativa esta relacionada
directamente con la historia o trayectoria de la empresa, los proyectos de la misma y su
cultura corporativa. Incluye un logotipo que es la pieza fundamental para identificar
porque condensa el significado de la entidad. La identidad que presenta cada empresa
facilita de identificacion de la misma en los publicos de igual manera este es uno de los
primeros pasos que debe seguir una organizacion para tener su diferencia. Esta
diferencia creada por los valores, creencias, historia, simbolo, etc. es elaborada con el
fin de crear valor a la organizacién ya que el termino de comunicar no solo se refiere
hacer publicidad si no a todo el perfil que corresponde a una empresa. otro concepto
que se le da a la identidad corporativa es en cuanto a la identidad visual ya que con ella
se logra dar mas relevancia a toda la marca por que en esta parte va incluido todo lo que
son las caracteristicas del simbolo, lo cual se usa para tener identificacion.

La Identidad Corporativa seria aquella vinculada a la Marca Corporativa, que
representa el nivel de marca més alto y globalizador a escala organizacional. La
identidad de una marca (brand identity) refiere a los atributos esenciales que identifican
y diferencian a una marca de otras en el mercado. En este sentido, la Identidad
Corporativa seria el conjunto de atributos fundamentales que asume una marca

corporativa como propios y la identifican y distinguen de las demaés (Kreps, p234);

El autor Capriotti afirma: La Identidad Corporativa como el conjunto de

caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la
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propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las
otras organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos
referimos a aquellas que son fundamentales y esenciales para la organiza- cidén, que
estan en su ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que
tienen permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que provienen del pasado,
que estan en el presente y que se pretende mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas
“distintivas” estan relacionadas con los elemen- tos individualizadores y diferenciales

que tiene una organizacion en relacion con otras entidades (Capriotti, 2009).

Por consiguiente la identidad que de una organizacién es toda la personalidad de
la misma, donde el fundador de la compafiia establece principios, caracteristicas y
normas que marcan la conducta transmitida de la empresa, es decir toda esta actividad
adoptada por la organizacion no varia a través del tiempo ya que la empresa cuenta con
sus raices planteadas y ya reconocidas por parte de los publicos y la mayor parte de las
veces el éxito de una empresa se lo debe a este valor agregado que va generando

historia y reputacion con el tiempo.

La reputacion

Ademas, se debe tener en consideracion la siguiente caracteristica que esta
situada en un alto rango de interés por parte del publico y por parte de la empresa, esta
particularidad se la denomina: reputacion, entonces, ¢qué es la reputacion? Dicho en
otras palabras, es la fama que tiene la organizacion ante sus clientes y pablicos. La
reputacion se la gana con el tiempo y existe en todas las empresas, esta valoracion
positiva 0 comentarios negativos se producen a través del boca a boca y comentarios en
redes sociales de las personas que conocen o tienen alguna opinién sobre la

organizacion. (Villafafie, 2004); "La reputacién corporativa esta ligada al
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comportamiento de la empresa y a las consecuencias de esta. La reputacion de una
empresa es el compuesto de las percepciones que da la organizacion a sus diferentes
pablicos de interés llamados “stakeholders™ ya sean los internos y externos. El
comportamiento que tiene la empresa a lo largo del tiempo describe y da valor a la

organizacion.”

Un distinto concepto sobre este término lo menciona Carreras Enrique, en su
libro reputacién corporativa: la reputacion es el resultado primero de la relacion
armonica entre identidad e imagen corporativa y, en segundo término, la reputacion
constituye la consolidacion en el tiempo de los factores que han hecho posible la
proyeccion social de la identidad. La reputacion es la suma de las percepciones de los
publicos, pero es también cultura, es historia, no es hecho coyuntural que se puede
fabricar a golpes de eventos mediaticos . Es la sintesis de una historia, de una cultura
vivida y de un compromiso corporativo de acercamiento inteligente a las demandas de
la opinidn publica (Carreras, 2013).

La reputacion corporativa esta ligada al comportamiento de la empresa y a las
consecuencias de esta. La reputacion de una empresa es el compuesto de las
percepciones que da la organizacién a sus diferentes pablicos de interés llamados
“stakeholders” ya sean los internos y externos. EI comportamiento que tiene la empresa
a lo largo del tiempo describe y da valor a la organizacion. El cuidado que se le daa la
imagen corporativa, genera la reputacion corporativa. Es asi que para dar una buena
imagen o reputacion se necesita de ética, innovacion, buena comunicacion interna,
calidad en sus servicios o productos, responsabilidad social, un buen entorno de
5Strabajo, etc. La reputacion corporativa, tiene que tener un caracter estructural para que

sus resultados sean duraderos (Custode, 2017).
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Este procedimiento de rituales, creencias y comportamientos equivalen de igual
manera a la imagen que los publicos van desplegando de la marca u organizacion. De
esta manera, la reputacion es la respuesta de las interpretaciones enviadas por parte de la
empresa, hay que tener en claro lo que es la interpretacion de la imagen y lo que es la
reputacion, ya que por un lado la reputacion puede llegar a ser positiva o negativa para
la compafiia y esta varia dependiendo su dominio en el mercado, su reconocimiento, su
popularidad, etc, esta representacion mental que tienen los consumidores con respecto a
lo que pasa en la empresa tanto fuera como adentro es de gran interés para generar mas
competitividad por parte de las otras empresas.

Joan Costa uno de los expertos en comunicacion empresarial sefiala que la
Reputacion es un constructo forjado sobre la Identidad, la Cultura, la Imagen de la
empresa, la Marca Corporativa, la conducta Etica y la Comunicacién, que es el vehiculo
de toda gestion. (Costa, p33).

Las tres fuentes importantes para la reputacion son:

e Lasolvencia economico-financiera
que dota a la Imagen publica de una mayor consistencia corporativa, mas alla de
los productos/servicios.

e La conducta ética
y la responsabilidad social corporativa, que acercan la empresa a la sociedad (y
atempera los posibles excesos de poder, econdmico y politico) .

e Lacultura organizacional
que implica al conjunto de los empleados como caja de resonancia reputacional

(portavoces, “embajadores”, etc.) (Costa, 2009).
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La reputacion empresarial es la clave del éxito para la mayoria de las
organizaciones, debido a que con ella se exige el profesionalismo, la ética y la
responsabilidad de mantener a la compafiia en un buen concepto ante sus publicos,
también hay estar siempre analizando y evaluando sobre lo que dice la gente respecto a
la empresa para asi procurar tener un buen perfil corporativo tanto internamente como
externamente, incluso, la reputacion hoy en dia es en lo primero que se fijan las
personas para consumir un producto, para invertir en la compafiia y hasta para tenerla de
vecina.

Comunicacion interna

Una buena comunicacién es uno de los pilares mas importantes en una organizacion
y la herramienta que mejora el clima laboral y la progresién en cuanto al personal en
una empresa se la conoce como; comunicacion interna. Toda empresa crece y se
desarrolla profesionalmente por lo que ocurre en el interior de la misma, por lo que la
comunicacion interna ayuda a establecer normas, opiniones, acuerdos, oportunidades,
entre otras particularidades que facilitan a la organizacion y enriquecen el
desenvolvimiento de la compafiia. Asi mismo con una buena comunicacion se logra
mayores estrategias grupales como a la vez trabajo en equipo con esto los colaboradores
se sienten valorados, representados y lo primordial es que aportan con gran compromiso
a la organizacion.

Un aspecto en consideracion que maneja la comunicacion interna es el hecho que
fue creada para motivar la eficacia a los empleados, con esto el talento humano es
potenciando para generar mejores resultados en todas las areas de trabajo e incrementar
positivamente el clima laboral. Una opinidn que da el autor Andreu Pinillos con

respecto al tema: esta comunicacion ayuda en aspectos fundamentales de la
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competitividad empresarial porque transmite: su cultura, su mision, su vision, sus
valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales noticias, ¢ implica a la
plantilla en los aspectos esenciales del negocio. Crea relaciones eficientes entre los
distintos publicos, grupos o equipos de las empresas, logrando asi aproximarse a uno de
los retos de la comunicacion interna que es la “generacion de valor” colaborando en “la
cadena de valor” de las compaiias (Pinillos, p48).

De igual manera, otro comentario positivo acerca de esta herramienta
indispesable es; la Comunicacion Interna esta siendo reconocida por las empresas que la
aplican como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus
objetivos estratégicos en situaciones de cambio. La correcta gestion de la comunicacion
dentro de las organizaciones reduce la posibilidad de los flujos incontrolados de
informacion, disminuyendo asi en un alto grado el riesgo de conflicto. Aunque la
comunicacion ha existido siempre, en todo tipo de organizaciones, han sido las
empresas e instituciones consideradas como “excelentes”, por su reconocida
preocupacion por la “calidad” en todos sus ambitos de gestion, las pioneras en su
aplicacion. Y son ellas las que la consideran como una herramienta de gestién y un
signo exterior de modernidad (Garcia, 1998).

Segun lo citado, este tipo de comunicacion ya es practicada por muchas empresas
a nivel mundial, debido a que mejora el desarrollo de la empresa y regenera positivamente
la administracion de la organizacion, aparte de esto una organizacion no puede
permanecer en el mercado si no tiene una buena comunicacion funcionando internamente,
es debido a esto que la comunicacion interna ayuda a las relaciones interpersonales en una
organizacion, también cambia las actitudes negativas y aumenta la productividad
equilibradamente sin olvidarse de alguna area de trabajo.

Existen tres tipos de comunicacion interna: la primera es la descendente, la cual se
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basa en comunicar desde los jefes, también es cuando se transmite un mensaje que va
dirigido desde arriba en el organigrama hacia sus subordinados, este proceso es el méas
comun en las organizaciones. Con esta técnica sirve para comunicar las actividades,
cambios o cualquier aspecto que los duefios quieran dar a conocer a cada departamento.
En el otro caso, esta la forma ascendente, la cual va dirigida desde abajo hacia arriba,
donde se dirige opiniones e ideas que van desde los trabajadores hacia sus superiores.
Y por Gltimo esta la comunicacion horizontal, la cual se la entiende como cualquier
informacion que sea destinada a todos los empleados, o a los diferentes departamentos
para asegurar un soporte adecuado al progreso y a la cultura organizacional de la
empresa. Por lo tanto, este tipo de comunicacion no establece autoridad para ninguna

clases de cargos (Custode, 2017).

Por los canales de comunicacion interna circulan mensajes entre los miembros
de la empresa o institucion y a través de los canales de comunicacion externa se
comparten los mensajes entre los miembros de la organizacion y el entorno relevante de
la misma. Ambas comunicaciones desempenan funciones diferentes, pero son
interdependientes, por lo que desde la Direccion de Comunicacion han de ser
planificadas para que se apoyen mutuamente y dirigirse en un mismo sentido para
contribuir a alcanzar los objetivos de la compaiiia, haciendo participe tanto a los
publicos externos como internos ya que el fin Gltimo de todos y cada uno de los
miembros de la organizacioén debe ser compartir, entender y defender el “concepto de
marca” de la empresa. Para lograrlo, es imprescindible que exista un alto grado de

eficiencia entre los profesionales que han de ponerlas en practica. (Macaray, 2003).

Por eso mismo, la comunicacién interna nace como nuevas necesidades que una

empresa debe desarrollar a través del tiempo todo este proceso de herramienta eficaz, se
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involucra en la gestion de incrementar el desempefio en los siguientes procesos que toda
organizacion debe tener en consideracion: ayuda a la motivacion del trabajador,
aumenta la comunicacién de una forma extraordinaria, apoya al talento humano, se
elabora un buen desarrollo y seguimiento de tareas y objetivos, la cultura organizacional
es bien representada, se beneficia tanto la empresa como el empleado, se crea fuerte
trabajo equipo, en fin un monton de aspectos positivos. Todo este procedimiento y a la
vez también se lo puede denominar como estrategia, es el factor cave que la mayoria de
las empresas mas reconocidas e importantes han implementando para el crecimiento de

toda su compaifiia.

La auditoria de comunicacion interna

Todo este proceso evolutivo de comunicacion que se presencia en las
organizaciones va de la mano a una potencial formula denominada auditoria en
comunicacion interna ¢ Qué quiere decir auditoria?

“La auditoria es, en realidad una doble actividad de investigacion diacrénica que
describe y diagnostica una situacion concreta, que contiene diferentes angulos de analisis
y que sigue en el tiempo, no se detiene. Entre estos angulos de analisis esta el estudio del
entorno, la influencia en este entorno, las personas, los medios, las actividades y otros

recursos, etc. que permiten tomar decisiones globales (Cuenca, 2012, p42).

Como ya se ha aclarado, la auditoria es un método de investigacion interna que
sirve para evaluar el desempefio de los empleados, conocer si ellos saben los valores, la
filosofia, las normas, en si, toda la cultura organizacional de la empresa, también se
analiza la comunicacion que existe entre las diferentes areas de trabajo, otro analisis por

ejemplo es que se logra conocer las necesidades y las falencias que tienen los
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colaboradores y que ni ellos, ni la parte de recursos humanos, ni los mismo jefes, sabian
de aquello. Precisamente es asi, como se empieza la auditoria, dando importancia a los
empleados realizando encuestas y entrevistas para conocer su pensamiento critico con
respecto a lo que pasa en su empresa, para después poder crear innovadoras
herramientas, técnicas, tacticas que faciliten y crezca la comunicacion de una forma
correcta y eficaz.

La evaluacién de objetivos, permite reconocer las fortalezas y aceptar las
debilidades y/o necesidades, a partir de los resultados tomar medidas tendientes a su
reformulacion, a la elaboracién de nuevas metas y al disefio de originales estrategias
para obtenerlas. Del mismo modo, se desea compatibilizar la concepcion que en la
mente se tiene de la empresa con las personas que seran capaces de ponerla en
movimiento. (...) Estos preliminares procesos de evaluacion permitian obtener
informacion que serviria, luego, como insumo en la toma de decisiones (Tello, 2012,
p3).

Una ves terminada la encuesta o la evaluacion que se haya decidido realizar, se
puede detectar las carencias y errores que ocurren dentro de la empresa. Lo que se debe
tener en consideracion al momento de hacer la auditoria es acerca de tener un plan
estratégico: Las cinco instancias necesarias para la creacion del disefio de comunicacion
son; pre- diagndstico, planificacion, diagnostico, ejecucion del plan, y seguimiento del
mismo. En muchas empresas existe una comunicacion ineficiente que los duefios y las
personas de recursos humanos no se dan cuenta de esta falla que perjudica gravemente a
la organizacion. Estas fallas se las puede conocer como: la imagen negativa, rumor, baja
productividad, huecos en la informacion trasmitida o el mal humor en el clima laboral.

Por estos problemas se puede tener consecuencias en cuanto a errores de trabajo,
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ignorancia, malas decisiones, desconocimiento del personal, etc. Entonces, saber estos
errores es fundamental para proponer una comunicacion eficiente (Custode, 2017).

En relacién a lo mencionado, es indispensable la técnica de realizar auditoria
empresarial, ya que permite elaborar mejores procedimientos de trabajo, innovacion de
comunicacion entre jefes y subordinados y nuevas tareas que son de ayuda oportuna
para el usuario que opera dentro de la empresa. Toda la informacidn que se obtienen
con la auditoria pasa por el estudio de comparacion y observacion determinando
importantes conclusiones acerca de lo que ocurre en el clima laboral y también
conociendo que opinan los diferentes colaboradores acerca de la organizacién, con esto
se genera confianza, acuerdos, conocimientos y oportunidades. Por lo tanto la auditoria
puede lograr, “"Un conjunto de acciones que se emprenden y consolidan para entablar
vinculos entre los miembros de una organizacion, con el objetivo de comprometerlos e
integrales en el desarrollo y realizacién de un proyecto en comun” (Diez, 2006, p41).

Con respecto al clima laboral, los usuarios que aportan dentro de ella deben
sentir una organizacion y comunicacion respetuosa, creativa, amigable, sincera, en entre
otros adjetivos y valores positivos que apoyen al progreso y disciplina del empleado.
Segun el autor Chiang, acerca del clima laborar: las personas tienden a sentirse
arraigadas en la organizacion, esto significa que los colabores necesitan seguridad, que
perciban a su lugar o trabajo como su hogar, y que no seran objeto de abusos, ataques,
vejaciones o despidos. Las personas requieren estabilidad en su vida, pueden soportar
ciertos cambios, ajustarse y hasta aceptar lo inevitable, pero lo que no pueden resistir es
vivir en un estado permanente de temor y aprension. En cierto momento tiene que
volver a sentirse arraigados y seguros (Chiang, 2010).

De acuerdo con los razonamientos que se han venido examinando, no hay que

dejar de lado el clima laboral que ocurre todos los dias en un organizacion, ya que la
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comunicacion transmitida al trabajador es para crear profesionales que ayuden a
potenciar el crecimiento de la empresa tanto en el mercado, como en su reputacion, su
imagen y sus debilidades. Desarrollar esta figura profesional interna se facilita mucho
gracias al estudio de la auditoria, cave recalcar que las empresas que incorporan este
pilar en su comunicacion se encuentran un paso mas adelante que la competencia, solo
por el simple echo de dar valoracion a las necesidades que expresan sus trabajadores,
como también dar mucho méas conocimiento y recuerdo acerca de la cultura que maneja
la compafiia.

Por ende; el objetivo principal es ayudar a la direccion en el cumplimiento de
sus funciones y responsabilidades, proporcionandole analisis objetivos, evaluaciones,
recomendaciones y todo tipo de comentarios pertinentes sobre las operaciones
examinadas. (...) Siguiendo un programa redactado de acuerdo con las politicas y los
procedimientos establecidos y encaminados a los objetivos de la empresa (Madariaga,
2004). Sobre la base de las consideraciones manifestadas anteriormente, la auditoria
representa un activo que toca gestionar con sobre esfuerzo en una organizacion, para
con ella aprovechar los resultados de las evaluaciones y aportar con soluciones a los

problemas presentados.

La comunicacion global

Para dar un concepto especifico de comunicacion externa, Tufiez habla sobre el
asunto; existen dos ejes que marcan la comunicacion global estos son: Primero, las
claves para una adecuada comunicacion interna, que no pueden desarrollarse sin saber
el funcionamiento de la empresa y su estructura organizativa. Segundo, las claves para

una politica de comunicacion externa, que han de establecerse tras conocer el entorno
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general y especifico en el que actla la empresa y la estructura y rutinas de los medios de
comunicacion. (Tufiez, 2007)

Por otra parte, esta la definicion que dice; la comunicacién global no se refiere a
la “Comunicacion Institucional”, esta connotacion por su excesivo uso pierde su esencia
fundamental como tal, la cual se refiere a las comunicaciones que una organizacion
implanta con su area de influencia, representa un ambito, el de las relaciones publicas,
en consecuencia logra un sentido parcial. Por otra parte el objetivo fundamental de la
comunicacion global es significar la interrelacion entre la gente, identificar la posicion
de cada una de ellas en la estructura del grupo y de la organizacién, lo cual admite que
dichas personas compartan su presente. (Paez,2010)

Significa entonces que todas las organizaciones trabajan con el tema de
comunicacion global, donde cada empresa posee su manera y estilo de comunicarse con
sus diferentes publicos tanto internos como externos, asi también equivale a la relacion
que existe entre empresa y clientes debido al mensaje que la organizacion transite y la
respuesta que reciben por parte de ellos. Con el fin de promover la formacion
estratégica de la cultura de masas. Por ende, es importante exponer lo que dice el autor
(Gonzales, 2008) la idea global de la comunicacion es transformar al comunicador
social en comunicador global, en una nueva especie de profesional de comunicacion
integrada; (...) proponer un novedoso y practico sistema para producir estrategias y
tacticas de comunicacion global para implementar en toda institucion, organizacion o
marca. Ademas de proponer un “sistema predisenado” de informacion y comunicacion
que toda organizacion o marca debera circular tanto a nivel interno como externo, con el
objetivo de darle importancia al axioma de que todo lo que se dice y no se dice en una
organizacion, es de por si, comunicacion global.

En relacién con esta ultima cita, una manera de describir el futuro de una
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empresa es mediante la comunicacion global que esta ejecute, ya que para toda clase de
actividad se necesita de técticas, ideas y procedimientos que vayan a acorde a la
globalizacion, para que asi la empresa este al tanto de satisfacer las necesidades que
deseen sus publicos, el propésito de esto es poder crear una conectividad humana que
involucre el mercadeo global, anélisis global, politica global y por ende todo lo que se
refiere a comunicacion.

Para que todo el proceso de comunicacion global tenga un sentido y direccion
hacia donde se enfoca los canales de mensajes, evaluaciones, sistemas, marketing, etc.
Va con el proposito de generar comunicacion comercial ya que independientemente de
la competitividad que existe en el mercado empresarial, los servicios, la identidad
corporativa, cultura organizacional, reputacion entre otros aspectos de comunicacion
también van enfocados a la comunicacién comercial debido a que todo lo que haga una
organizacion comunica, segundo los publicos deben conocerla interna y externamente y
por Gltimo esta clase de comunicacidn sirve para adquirir mejores perspectivas del

mundo econémico, publicitario, social y financiero.

La comunicacion comercial

Uno de los objetivos primordial que tiene la comunicacién comercial, es su
finalidad; es culminar con éxito una venta y fidelizarla, lo que, inevitablemente, exige
un intercambio de ideas para conocer las necesidades de nuestro cliente, para poder
responder a sus objeciones en caso de que las tenga y, sobre todo, para saber que el
cliente no solo ha escuchado nuestro mensaje, sino que lo ha captado perfectamente.
(...) De hecho, solo conseguiremos llevar a buen término nuestro objetivo si el cliente
ha recibido bien el mensaje, lo ha comprendido y lo ha aceptado, lo que sin duda se

manifiesta en el interés por parte del receptor o cliente (Mufiiz, 2009).
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Una teoria distinta es la de Gonzéles, donde aclara el concepto acerca del
término: comunicacion comercial, toda forma de comunicacion dirigida a la promocion,
directa o indirecta, de la imagen o de los bienes o servicios de una empresa,
organizacion o persona que realice una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional (Cit. en Gonzéles, p 40). Tal como se demuestra, la comunicacion comercial
corresponde a todas las manifestaciones de "marketing™ que utiliza una empresa para dar
a conocer su producto o servicio. Mediante estas formas de comercializacion se va
produciendo la fidelizacion por parte de sus publicos, mayores ventas, mejor manejo en
la planificacién de comunicacidn, procesos de publicidad entre otras maniobras. Se debe
mencionar que una buena comunicacion comercial debe adquirir y desarrollar precision,
claridad, transparencia, creatividad, etc. El objetivo es aumentar el impacto y el
reconocimiento que genera la marca a través de formas publicitarias que motiven al
consumidor a ser un seguidor potencial y activo.

Estos elementos contribuirdn a una percepcion positiva por parte del receptor, ya
que ésta estd relacionada con una serie de factores psicologicos. Existen diferentes
formas de comunicacion, a disposicion de la empresa, en su relacion con el mercado,
como la publicidad, la promocion de ventas, la fuerzas de ventas, el merchandising o las
relaciones publicas. Es basico detectar y aplicar la mas adecuada en cada momento
(Silva, 2013).

Por lo tanto, una empresa debe tener muy en claro todo lo que conlleva la comunicacion
comenzando con la comunicacion organizacional, seguido de su identidad, su imagen,

su reputacion. Después es fundamental que una organizacion se interese por lo que pasa
respecto a su comunicacion interna ya que depende de esta para tener un buen trabajo en

equipo y productividad, no obstante uno de los planes de comunicacion que ha
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funcionado con gran notoriedad en muchas compafiias es la realizacion y el analisis de
la auditoria echa internamente en la organizacion donde se involucra y evalUa al
personal empresarial y por Gltimo estan todas las campafias, comerciales, promociones y

publicidad, que produce una empresa para comunicar mas sobre lo que vende.

La comunicacion institucional

A continuacion se presenta un tema significativo el cual se llama; comunicacion
institucional. “La investigacion parte de la hipdtesis siguiente: la comunicacion
institucional es la figura doctrinal y profesional a la que hoy dia se encomienda el
descubrimiento, explicacion y difusion de la identidad de las instituciones en el mercado
de la informacion” (Enriquez, 2001).

La Comunicacion Institucional o Corporativa es una disciplina y un proceso de
gestion que integra la actividad comunicativa de la organizacion. Se basa en la
comunicacion de la institucion con stakeholders, aspira a una mayor toma de
conciencia, comprensién y aprecio de su identidad y sus principios fundamentales, asi
como de los productos y servicios que ofrece. (...) es un proceso que alimenta
relaciones, y ademas es facilitadora de comprensién, profundizacién y reconocimiento
de la institucion. Se trata de un proceso que debe adaptarse a las necesidades,
convicciones y aspiraciones de los publicos, un proceso que debe formar una parte

esencial de la estrategia corporativa (Dolphin, 2001).

Dicho esto, esta disciplina abarca muchos aspectos relevantes en una
organizacion mientras una compaiiia va creciendo en el mercado la comunicacién que
esta emplee de igual forma debe estar dirigida a los sectores especificos, con los medios
adecuados y con la mayor claridad del caso, ya que esta en juego una organizacion si

alguna de estas caracteristicas es realizada sin ética y profesionalismo. Esta evolucion
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va creando y uniendo relaciones con diferentes publicos por eso la interaccion y los

mensajes que se difundan establece si la organizacion tiene buena imagen y reputacion.

Por lo tanto, la comunicacion institucional tiene en ella el area de marketing,
relaciones publicas y mercadeo social por que con estas herramientas se logra dirigir a
la organizacion a un entorno de grupos sociales que se vuelven seguidores de la marca
como también consumidores potenciales, lo cual esto crea un gran beneficio para la
institucion en el ambito exterior. Usandizaga sefiala; La comunicacion institucional. Su
apertura exige perfilar el sentido que comporta. Por el momento observemos que este
concepto estd asociado en primer lugar al agente productor de discurso y de realidad (la
Institucion), y en segundo lugar a la orientacion de la comunicacion, determinada por la
intervencion de dos légicas: la politico-gubernamental, vinculada al Gobierno, y la
administrativa-de servicio, generada desde la Administracion Publica. (...) La
comunicacion institucional incide en un sector expansivo y estratégico, con efectos
multiplicadores y de locomotora sobre la sociedad y la propia organizacién, como es el
de la informacion (Usandizaga, 2007).

Después de analizar la cita del autor, es claro que la gran parte de esta
herramienta institucional tiene que ver de igual forma con la administracion,
comunicacion y economia que va desarrollando la empresa. Asi mismo, la
comunicacion institucional va dirigida especificamente con sus mensajes y su dinamica
a los distintos grupos estratégicos con su propia informacion designada para no

provocar errores ni mala comunicacion tanto dentro como fuera de la empresa.
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Comunicacion en crisis

Una crisis es un acontecimiento que puede perjudicar a una empresa en
diferentes aspectos y es considerado como factor sorpresa. Ahora bien, para comenzar
se debe analizar cual es el significado de comunicacion en crisis y la autora Pérez

menciona sobre el tema:

La comunicacion de crisis se situa en el area de comunicacion de las entidades.
La gestion de la comunicacion de una empresa o institucion engloba diversos asuntos,
dentro de los que debemaos situar a la comunicacién de crisis. Cuando la comunicacién
se aprecia en su conjunto, las diversas areas que forman parte de la misma (incluyendo,
por ejemplo, las relaciones gubernamentales, las relaciones publicas, o la gestion de la
imagen) trabajan de forma coordinada e integrada. En situacion de crisis es necesaria la
maxima eficiencia, por lo que la integracién del area de comunicacion puede minimizar

el efecto de la crisis (Pérez, 2010).

En relacion a lo que menciona la autora, una crisis puede englobar la imagen, la
reputacion, RR.PP, etc. Estas caracteristicas que forman importancia y popularidad a la
empresa pueden ser afectadas por la situacion problematica que enfrente la empresa. La
integracion de los recursos que proporciona y brinda la organizacion son importantes al

momento de querer sobrellevar y resolver una crisis.

The field of crisis communication is dominated by case studies. The end result is
that we know precious little about how stakeholders react to crises or to the crisis
response strategies used to manage crises (...) A crisis is a sudden and unexpected event

that threatens to disrupt an organization's operations and poses both a financial and a
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reputational threat. Crises can harm stakeholders physically, emotionally and/or
financially. A wide array of stakeholders are adversely affected by a crisis including
community members, employees, customers, suppliers and stockholders. Crises threaten
to damage reputations because a crisis gives people reasons to think badly of the
organization (Cooms, 2007).

En relacion a la cita, la comunicacion en crisis evalUa las tendencias y contextos
gue una empresa requiere al momento de entrar en algin conflicto. La repuesta a este
problema se basa en estudiar los comportamientos y operaciones ejercidas por la
organizacion. Otro punto de vista es que las crisis pueden afectar a distintos publicos en
una empresa y para que no se altere su rendimiento ni su popularidad a nivel social los
encargados manejan esta situacion con las medidas necesarias para que la reputacion y la
imagen no sean perjudicadas.

Previous crisis communication research has primarily examined the external
dimension of crisis communication, i.e. the crisis response strategies applied by
organizations to protect and/or restore their image or reputation among external
stakeholders in a crisis situation. The purpose of this paper is to set up an integrative
framework for the study of internal crisis communication in private and public

organizations (Frandsen,1996).

Por lo tanto, una crisis debe ser medida y relacionada con los aspectos externos
que la empresa maneja. Este procedimiento equivale a defender y proteger con todos los
argumentos y estudios resultantes a la situacion. Una crisis puede ocasionar la re
organizacion de la empresa en cuanto a los rangos y a los métodos desarrollados. De igual
manera, la imagen y la reputacion pueden mejorar o empeorar dependiendo los resultados

y la forma de controlar la crisis.



38

Por crisis se entiende a todo aquello que trastorna el normal funcionamiento de
una estructura, organismo o institucion, y que exige decisiones emergentes para
superarla. La crisis se caracteriza por una ruptura del equilibrio interno: es un fenémeno
grave, pero al mismo tiempo normal y frecuentemente ligado al funcionamiento
cotidiano de toda organizacion. Las crisis son, ademas, etapas indispensables del
desarrollo, pues en la busqueda de soluciones para su superacion las organizaciones
descubren y aplican acciones que les permiten transitar hacia adelante, en un proceso

ciclico ondulatorio con puntos maximos negativos y positivos (Baez, 2014).

Dicho en otras palabras la gestion de crisis en una empresa es cuando algo sale
mal y provoca problemas que pueden ser controlados a poco, mediano y largo plazo.
Las crisis son acontecimientos que pueden provocar el desequilibro de una empresa en
la parte interna con sus empleados y en la parte externa. Este problema que pasa en
cualquier momento, sin previo aviso y en cualquier empresa, ocurre desde una etapa que
empieza como problema, después se genera conflicto y por Gltimo se desarrolla como
crisis, la cual produce urgencias, angustia, incertidumbres y amenazas.

Segun Contreras (2006): “Las crisis son cambios repentinos entre dos
situaciones, que amenazan la imagen y el equilibrio natural de una organizacion;
también es una situacion en la que alguien puede cambiar su posicion relativa al poder,
es decir, que afecta al poder relativo de aquellos que se encuentran implicados (...)
Frente a ellas hay que saber actuar correctamente, para volver al equilibrio sin afectar a
ninguno de los pablicos de la organizacion. Muchas empresas creen que al ser las crisis
situaciones imprevistas, poco estructuradas y cadticas, no pueden ser planificadas u
organizadas con anterioridad, y cualquier cosa que prevean sera ineficaz o poco

suficiente.

Acorde a la cita, las crisis que se generan en una empresa, tiene reacciones que
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pueden llevar a la inestabilidad de las personas a cargo de la empresa, lo cual ocasiona
malas decisiones. La solucidn a este acontecimiento debe ser analizado y estudiado
mediante un proceso profesional y riguroso donde se encuentre soluciones rapidas que
no afecten a ninguno de los publicos que maneja la organizacion. Asi mismo, es
Importante diagnosticar cada cierto tiempo todos los hechos, datos y opiniones de los
publicos y competencias para tener un plan de accion o de gestion de crisis en el caso de

que se origine un suceso negativo.

La autora Marin expresa sobre crisis; “Cualquier evento que amenace la
reputacion o el funcionamiento de la entidad, que pueda afectar la salud y/o el bienestar
de los trabajadores, de la comunidad o del publico en general y que tenga el potencial de
generar publicidad negativa para la empresa o el gremio, de estimular una amplia
cobertura mediética local o nacional y de tomar un tiempo extraordinario por parte del

staff directivo para enfrentarlo” (Marin, 2009).

Por consiguiente, cuando una empresa se encuentra en problemas que pongan en
apuros a los empleados y a los jefes en determinadas situaciones, quiere decir que esta
organizacion esta atravesando desafios, dilemas y enigmas que con los cambios
necesarios y con un buen manejo de gestion de crisis en la mayoria de los casos se logra
resolverlos. El tiempo que se emplea en solucionar este tipo de situaciones debe ser
100% empefiado en pensar, hablar y actuar con ética e inteligencia de tal manera que se
logre aclarar y averiguar el motivo de la crisis para poderla enfrentar de la mejor forma

sin necesidad de poner en riesgo a la empresa, los empleados, consumidores o publicos.

La definicién mas ilustrativa y curiosa al fendomeno de las crisis procede de
China. En su idioma, todavia hoy, el concepto de “crisis” se obtiene de la combinacion

de dos caracteres: el primero significa “peligro y el segundo “oportunidad™. La
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traduccidn literal seria, por lo tanto, “el peligro que genera oportunidades™, lo cual no
deja de ser una declaracion de intenciones que encaja perfectamente en la filosofia de la

gestion profesional de la crisis (Losada, 2010).

En efecto, al momento en que llega a ocurrir una situacion de riesgo en una
organizacion, el flujo de comunicacion (mensajes) se hace notorio en la parte interna de
la empresa, como en la parte externa y de cierta manera, esto puede ocasionar
conveniencia para la empresa que esta pasando por problema, ya que si la crisis es
resuelta y estudiada profesionalmente se pueden sacar muchas conclusiones y
recomendaciones positivas para la continuacion de la empresa y para prevenir otro
suceso negativo en el tiempo. Debido a esto, es importante mencionar que las historias
de éxito, de influencia y transcendencia en el mercado son las que han pasado por
hechos de crisis que gracias a la integridad y a las buenas acciones los jefes y

colaboradores se han mostrado firmes al cuidado de su empresa.

La caracteristica fundamental de una crisis es que “puede trascender y tener
interés para la opinidn publica, razon por la cual los medios de comunicacion recaban
informacion sobre el asunto” (...) La administracion de crisis consiste en la gestion que
se realice con los medios de comunicacion a favor de la empresa o institucion, esta
consiste en una estrategia proactiva de preparacion ante una crisis. (...) La crisis es una
experiencia que afecta el poder relativo de aquellos que se encuentran implicados. La
crisis se identifica con claridad en el momento en que es una experiencia de
inseguridad, actual o potencial, acerca del poder o posicion de una persona, de un grupo
de personas, de un area formal en una organizacion, de una corporacion o de toda una

sociedad (Elizalde, 2004).

Otro concepto nos da (Hernandez, 2013) indica que “la nocion de “crisis”
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responde a un cambio repentino entre dos situaciones (la situacién anterior y la
situacion posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito (inesperado o
extraordinario) frente al cual una organizacion tiene que reaccionar comprometiendo su
imagen y su equilibrio interno y externo ante sus publicos”. Entonces, al momento que
ocurre una crisis sea una leve o grave tanto la organizacion como las personas que
resulten afectadas deben identificar el problema y tratar de resolverlo con los medios de
comunicacion adecuados y con la debida sutileza para no ocasionar mas caos en el
interior de la empresa y en el exterior. Pero esto no es todo ya que una crisis afecta
antes, durante y después del proceso por ende las estrategias y los procesos utilizados
serviran para acabar de raiz con la crisis o0 hacerla que perdure en el tiempo lo cual no es

aconsejable.

Herrero (1997), define a la comunicacion en crisis como una situacion que
amenaza los objetivos de la organizacion, altera la relacion existente entre ésta y sus
publicos, y precisa de una intervencién extraordinaria por parte de los responsables de
la empresa para minimizar o evitar posibles consecuencias negativas; y como si esto no
fuera suficiente, la crisis restringe el tiempo que los ejecutivos tienen para responder y
suele producir niveles de estrés que no estén presentes en circunstancias normales, por
lo que se hace méas importante un plan de comunicacion de crisis tanto para prevenir

como para resolver el problema y minima los dafios.

El especialista en crisis José Luis Pifiuel dice aerca del tema; «Crisis» significa
un cambio repentino entre dos situaciones, cambio que amenaza la imagen y el
equilibrio natural de una organizacioén porque entre las dos situaciones (la situacion
anterior y la situacion posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito

(inesperado o extraordinario) frente al cual una organizacion tiene que reaccionar
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comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como organizacidn) y externo
(como institucion) ante sus publicos. (...) La crisis se caracteriza, por consiguiente, por
una ruptura de equilibrio cuando, tras un acontecimiento que implica a la empresa, la
reaccion de ésta ante sus publicos amenaza a su imagen y a su relacion habitual con sus
interlocutores internos y externos: es un fenomeno grave, pero sin embargo normal,
ligado al funcionamiento cotidiano de toda organizacion, pues todo depende de como
socialmente se perciban los acontecimientos y de como la organizacion reaccione ante

ellos (Pifiuel,1997).

Como se muestra, una crisis social o natural, provoca el desequilibrio de una
empresa, también la perdida de control por parte de la direccion, asi mismo se crea el
dilemay las situaciones negativas en el orden social, politico, econémico y en el drama
humano. Muchas de las veces los encargados de solucionar la crisis no encuentra en
factor clave o el punto de desarrollo eficaz para sostener el orden a lo que se refiere
rumores y comentarios por medios de comunicacion. No obstante, todo el tratamiento
gue se requiere poner ante una situacion de riesgo es mediante la evaluacion de todos
los procesos, comunicacion y actitudes para reorganizar de nuevo todo y establecer
parametros que la empresa debera seguir para producir cadenas informativas positivas a

la resolucion de la crisis.

(Baez, 2014) EIl hecho mas caracteristico de las crisis consiste en la aparicion de
momentos de incertidumbre en el comportamiento de algunos elementos constitutivos,
en algun lugar del sistema o bien en ciertos estados especificos. Esta situacion de crisis
genera una gran presion sobre las empresas para que ofrezcan informacion completa y
precisa en el menor tiempo posible. Sobre ello podemos anotar que todos los medios de

comunicacion nacionales y extranjeros presionaban en forma insistente para que la
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compafiia emita oficialmente informacion acerca del hecho, lo que provocé una gran

tension empresarial en su interior.

Como se sabe todas empresas deben afrontar diversas circunstancias negativas
que puedan aparecer con el tiempo, pero estas situaciones se expresan en tres categorias
diferentes por ejemplo, el primero es el conflicto, sequido del problema y para terminar
todo esto es cuando no se obtuvo buena resolucion de los dos planteamientos lo que
produce la crisis institucional. Ahora bien, para especificar cada fase se presenta la

diferenciacion de los dos ciclo previos a una crisis institucional.

El conflicto: La existencia del conflicto de trabajo se puede considerar como un
fendmeno habitual, al coexistir en el mundo de las relaciones laborales dos
componentes claramente contrarios, de una parte los empresarios y de otra los
trabajadores, donde los intereses son contrapuestos. (...) Los conflictos sociales pueden
surgir bien como una consecuencia directa de las relaciones interpersonales existentes
en las organizaciones o bien como algo inherente a la propia empresa (Gonzales, 2008).
En mi consideracion un conflicto es cuando se da el inicio de una mala gestion de
relacién entre dos partes, pero que todavia es algo que se puede remediar a corto plazo,
con menos recursos Yy claro con la suficiente atencidn del caso. Ademas cuando se crea
un conflicto tanto la persona afectada como la parte que tiene que responder por lo
sucedido construyen una cadena de acuerdos o acciones para no generar mas revuelta si
no al contrario manifestar sus opiniones y requerir a un plan que logre beneficios para

cada parte afectada.

El problema: La situacion problematica es la situacion o conjunto de situaciones
de la realidad que preocupa al investigador y en este &mbito a equipos directivos y

docentes. En sentido amplio alude a una gama de situaciones relacionadas que
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conforman una "gran dificultad" para el avance en el camino propuesto. Pero para poder
abordar la realidad en cuestién y proponer acciones de mejoramiento surge como
indispensable el focalizarse en un problema que sera el centro de atencion prioritaria y

al que deberan dirigirse las acciones de intervencion (Baroli, 2006).

Entonces, al momento de generar mas conflicto o cuando ninguna de las dos
partes pudo establecer acuerdos para terminar con lo empezado, se provoca la siguiente
etapa llamada; problema, donde el conflicto o el percance se vuelve mas agudo, mas
conocido y con menos probabilidades de reducirlo para que no intervengan otras
personas. Tratar los problemas suelen tomar de tiempo, consejos, procesos, etc. Y en
muchas empresas se necesita un encargado profesional o un manual al cual acudir para
facilitar el desarrollo de la incdgnita. De igual manera, existen problemas pequefios y
grandes pero esto ya depende del control y el manejo que produzca la empresa sobre el

y la interpretacién del mismo.

La crisis implica un debilitamiento de los mecanismos de control, existe una
pérdida transitoria de estabilidad que puede llegar a situarse en umbrales de intolerancia
y como sintesis integradora de estos elementos, podemos decir que la crisis institucional
enfrenta a las organizaciones con su entorno; afecta a las funciones, parcial o
totalmente. Resultan interpelados el sentido y las metas y, a veces, los propios
fundamentos institucionales. Puede hablarse, entonces, de diversos tipos: crisis de
funciones, de modelo, de proyecto. Cada uno de ellos implica distintos grados de
compromiso y efectos en el funcionamiento institucional, la prospectiva y la propia

supervivencia de la organizacion (Vasquez, 2003).

Como es claro, una crisis perjudica a toda la organizacion, pero se debe tener

una buena comunicacion, coordinacién y administracion para planear una gestion ante
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crisis que evalUe la situacion de la misma y genere la toma de decisiones correctas y
emergentes. Los ejecutivos que son quienes estan a cargo de este procedimiento algunas
veces se enfrentan a crisis que ni ellos mismo saben como afrontarlas y ahi es también
cuando se produce mas tension debido a la falta de conocimiento y profesionalismo para
comunicar lo que esta sucediendo. Es por este motivo que el autor Luciano Elizalde

(2004) establece 4 requerimientos que se deben tener presentes ante una crisis:

1. Identificar y analizar las unidades de anélisis basicas para construir el escenario de

crisis.

2. Definir los procesos de determinacion que existen entre las unidades identificadas en
el primer paso, es decir; cuéles son los modos en que las unidades de analisis

antes seleccionadas se determinan y se cambiar unas a otras.

3. Establecer los equilibrios mas y menos probables de acuerdo con las unidades y

determinaciones definidas entre los agentes.

4. Desarrollar los planes de prevencion, identificacion, control y mitigacion de acuerdo

con los pasos anteriores.

Con estos planteamientos que el autor predispone como bases estrategias para
tener como ventaja previa ante una situacion de crisis el identificar primero este criterio
es importante ya que determina diferentes opiniones y procesos que deben ser
analizados para despues ejecutar una solucion equilibrada que no altere el control de la
organizacion y sobretodo que se pueda también crear acuerdos con las distintas
personas del caso, las cuales pueden ser medios de comunicacion, consumidores, socios,
colaboradores, etc. Por otra parte cada crisis puede ser:

Crisis evitables: aquellas situaciones que podrian evitarse mediante una
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intervencion oportuna y eficaz por parte de la organizacion y cuyo ori- gen se encuentra,
normalmente, en acciones humanas sobre las que la empresa puede influir o controlar

(Herrero, 1997).

Crisis no-evitables: que también denominaremos accidentales, cuyo origen se
encuentra, normalmente en agentes de la naturaleza, pero también a veces en errores 0
acciones humanas no controlables por la empresa como es el caso de muchos
accidentes. Puesto que este tipo de situaciones no pueden evitarse desde la
organizacion, el objetivo de la gestion de crisis ha de limitarse a contener o minimizar

los dafios que se pueden producir (Herrero, 1997).

Dicho esto, las crisis evitables pueden ser consideras las que mandas pequefias
sefiales a lo largo del tiempo y son estudiadas con su debido procedimiento entonces, al
momento en que se lleguen a producir hay la posibilidad de requerir a un manual para
evitarla de una manera leve y sin llegar a tener un impacto en el exterior de la empresa.
Pero se debe mencionar lo grave que es una crisis no evitable, ya que cuando ocurre esta
suele aparecer sin previo aviso y suele tener un impacto grande en los publicos internos y
externos, abarcando todo lo que este en el camino para que sea dificil de manejar. Esto
ocurre en muchas empresas y su nivel de gravedad varia dependiendo la popularidad,

reconocimiento y economia de cada organizacion.

Las compafiias con una gran notoriedad, por ejemplo, estan mucho méas
expuestas, precisamente por el interés que despiertan en la opinién pablica. Las
empresas cuya actividad entrafie algun tipo de peligro para los trabajadores o para el
entorno, o aquellas que operen en sectores que gocen de mala reputacion, seran
probablemente las que tengan mas probabilidades de enfrentarse a una situacion de

crisis. (...) Cada empresa debe hacer sus deberes, y establecer su propio “medidor” de
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riesgo porque, efectivamente, algunos tipos de crisis son mas previsibles que otros

(Tdnez, 2007).

En base a la cita mencionada, las organizaciones que tienen gran reconocimiento
en el mercado sea por sus productos, servicios, filosofia, economia, cadenas, etc, estan
mas propensas ante una crisis grave, ya que la mayoria de las veces estas empresas son
las que méas popularidad han tenido en circunstancias de conflictos o problemas
relacionados a cualquier tipo, o simplemente cualquier accidn negativa que vaya en
contra de la empresa y sea manejada de una mala manera, claro esta, que crisis puede
ocurrir en cualquier organizacién sin tiempo de reaccionar o también puede existir
métodos “anti-crisis”, que logran pacificar la de cierta manera la reaccion. Como se debe
mencionar que otro tema fundamental al momento de querer de proceder a la resolucion
del problema es basarse de etapas o niveles que pueden tener su alertar con respecto al
la manera de empezar una crisis, como el desarrollo, y la conclusion de la misma para

asi adecuarlas por categorias.

Lo correcto es que una vez revisadas las posibles clases de crisis, éstas sean
clasificadas en niveles. Una forma puede ser usar el simil de un semaforo con un Nivel
Rojo (méxima gravedad), un Nivel Amarillo (gravedad intermedia) y un Nivel Verde
(pequefia gravedad). Lo importante es saber diferenciar en qué nivel de crisis se sitla
una entidad, puesto que dichos niveles deben estar ligados a unos planes de actuacion de

crisis basicos (Pérez, 2010).

Con respecto al mismo tema, otra opinion nos da el autor (Woods, s.f) en Crisis
Prevention, "many unfavorable situations can be prevented with forward thinking. The
crisis communications team should brainstorm a comprehensive list of all possible

crises that could impact the organization. This includes taking past incidents into
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consideration and ensuring that proper resources are in place to avoid repeat situations'.

Para empezar desarrollando la idea del autor, una prevencion de crisis podria
deberse al trabajo previo realizado por un grupo profesional y ético que se desenvuelva
bien en estos aspectos, para crear recursos y maniobras que ayuden a completar una
buena resolucion del conflicto para después tener una clara idea del problema que se
vendra acabo con las accién impuestas, para al final tener la resolucion de crisis pero
controlada con varios métodos, ejemplos, manuales, etc. Por esto se debe tener
asegurado y estudiado las 4 caracteristicas que se manifiestan al momento de ocurrir
una crisis, el autor (Elizalde, 2004)” da a conocer estos puntos a tomar en
consideracion.

Poder: El poder establece dos elementos lo relativo y el consenso, el primero se
refiere a que una persona no mantiene por tiempo infinito el control que otros necesitan o

desean. Y el consenso es una relacién de consentimiento o coordinacion.

Tiempo: Es fundamental al tomar decisiones en el proceso de la crisis, se debe
considerar adecuadamente esta variable, ya que actuar rapido o lento sin un criterio
apropiado puede profundizar el desastre y la inestabilidad. Se presentan dos tipos de
tiempos: el social y el relacional. El primero se refiere al tiempo de la prensa, justicia,
competencia, etc. Y segundo se denomina relacional o intersubjetivo porque el tiempo del

comunicador depende de las acciones y comportamientos de los demas.

Emociones: Son mecanismos que desestabilizan la manera de comportarse en la
crisis, ya que pueden profundizar la crisis e impediran la basqueda de un consenso o el

entendimiento del problema.

Comportamientos no controlados: “Las emociones fuertes que envuelven el

problema, la percepcién de que hay poco tiempo para actuar y la importancia de lo que
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esta en juego provocan conductas que usted no produciria en situaciones de menos
presion (Elizalde,2004).

Después de observar las opciones establecidas, los efectos secundarios también
hay que observarlos detalladamente por lo que una referencia a este contexto explica
(Ramos, 2002): Los efectos de la crisis pueden ser positivos si nos adelantamos y
contamos lo que ocurre y seran negativos si la crisis nos sorprende: Cuando
reconocemos una situacion de crisis, y la afrontamos publicamente, el efecto positivo es
que reducimos el impacto, y el efecto negativo es que se da a conocer una situacion no
deseada. Otro efecto positivo es que sinceramos la imagen de la empresa; pero negativo

porque facilitamos el ataque (los intereses) de la competencia.

Lagadec (1993) opina que la mala comunicacion es el resultado directo de la
ignorancia. para él, los directivos no suelen saber qué decir, cuando decirlo, como
decirlo y a quién decirlo. (...) El responsable del comité de crisis debe adoptar una
postura firme y enérgica en relacidn con los temas relacionados con la comunicacién
interna de modo que se evite cualquier discordancia.

En estos mismos enfoques se desarrolla una herramienta fundamental al
momento de querer transmitir lo que esta ocurriendo a sus publicos internos toda una
metodologia que se debe procesar y analizar para que las empresas puedan manejar y
publicar la crisis de una manera correcta y sin perjudicar a nadie por algiin comentario y
desacuerdo representado a través de la crisis, por esto la comunicacion debe tener
balanza y estar continuamente buscando maneras de crear una solucion a corto plazo
para que asi no intervenga nadie mas con otros comportamientos y acciones
relacionadas a los origenes de la crisis que en muchos casos son creados para provocar

mas cadenas de conflictos.
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En este sentido uno de los primero pasos es determinar quien formara parte del
Comiteé de Crisis. Tarea dificil de llevar a cabo y que dependera su formacion de las
caracteristicas de la empresa, del personal de la misma y de u 6rgano directivo, este
equipo de personas debe estar compuesto por pocos miembros, con el fin de asegurar un
funcionamiento 4gil en funcion de las propias circunstancias (...) entre éstas se observa
que el comité de crisis permanentemente esté constituido por diferentes profesionales: el
presidente de la compafiia, un técnico del &rea juridica, el responsable de comunicacion,
un técnico del &rea de personal, un técnico del area afectada y una secretaria (Sanchez,

2004) .

Estando de acuerdo con lo que dice el autor, un grupo de comité de crisis debe
ser representando por personas profesionales que no tengan miedo de enfrentarse a
cualquier situacion sea una leve o grave, no obstante, es importante que este grupo de
personas tengan criterio formado y hayan sido expuestos previamente ante una situacion
similar para que puedan opinar de una forma coherente y con responsabilidad para que
ellos se hagan cargo del acontecimiento y puedan procurar responder de una manera
adecuada ante la crisis polarizando los rumores o los enfrentamientos para no ocasionar
revuelta dentro o fuera de la compafiia.

Del mismo modo, estos especialistas son capaces de enfrentar una crisis y
Ilevarla por el buen camino para no dejar huellas que puedan volver aparecer con el
tiempo y vuelvan a provocar caos. Esta unidad de crisis puede ser gente reconocida y
estudiada de la misma compafiia que sepan sobre el tema como a la vez personas de
afuera que tienen muchas mas experiencia y saben como hacerse responsables para
garantizar la resolucion, la proteccion de los publicos y todo lo que conlleva la empresa.

Ya que, en algunos casos las crisis son resueltas por este equipo, pero su ayuda y
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procedimientos dejaron un efecto negativo a la empresa como puede ser una mala
reputacion o un mal manejo de comunicacion interna y externa.

This is also the time to fulfill any commitments made during the crisis
communication phase, such as victim compensation and follow up communication. The
organization should release updates on the recovery process, describe corrective actions
being taken, and publicize possible results from investigations of the crisis. The amount
of follow-up communication required depends on the amount of information promised
during the crisis and the length of time it takes to complete the recovery process

(Andrianopoulos, 2015).

Mientras se va generando y desenvolviendo la crisis es importante que todos los
participantes estén al tanto de lo que va pasando con el tema, para asi tener claro los
contextos y las etapas en la que va la crisis. No obstante, algunas de estas herramientas
de transmision de mensajes son mal elaborados y desarrollados por lo que es de suma
importancia identificar los mejores métodos de difundir lo que ocurre para que cada
individuo comprenda positivamente y se pueda alcanzar niveles altos de buena
comunicacion e interpretacion. Ademas, es bueno tener planeado técnicas de control de
crisis 0 métodos que disminuyan el impacto del problema, ya que es de gran ayuda tener
como plan b un sistema que facilite el manejo, el desarrollo, la comunicacion y el
desenlace de una crisis.

Para explicar los pasos que debe siempre tener presente el comité de crisis los

menciona la autora Sanchez :

1) Por un lado, la asignacion individual de responsabilidades y cometidos de cada uno.

2) Que puedan responder con gran capacidad de conocimientos y agilidad en el caso de

una reunién urgente o estar en contacto en el menor tiempo posible.
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3) Deben encargarse de llevar a cabo dentro de la formacion de sus trabajadores ensayos
de simulacros de crisis dentro de la organizacién. También acomparfiarlos con charlas o
seminarios especificos sobre las posibles crisis a las que puedan estar sometidos en la

compafiia.

4) Otra de las tareas fundamentales es servir de enlace entre los distintos departamentos
de la organizacion. Es importante que exista un miembro cuya funcion sea la de
coordinacion o arbitraje de los conflictos que se puedan generar entre los miembros del
comité. No dejando que s6lo se vea una perspectiva en la reunion, polarizando asi las

decisiones del comité (Sanchez, 2004).

Teniendo en cuenta las ventajas que puede tener un comité de crisis es notorio
que se establece el requerimiento de pruebas o practicas de simulacro para que todos los
colaboradores de una empresa sepan como actuar y que comunicar al momento de que
aparezca un problema. Asi mismo, es considerado importante designar a un responsable
en cada area para que se haga cargo y tome las decisiones adecuadas. Mientras mas
rapido se genere buena comunicacion horizontal donde participen todos los
involucrados mayor eficacia y respuesta tendra el comité de riesgos para formar una

solucion que gestionen todos los aspectos dafiados.

Cuando hablamos de control de riesgos nos estamos refiriendo a la deteccion de
aquellos acontecimientos o0 asuntos que puedan poner en peligro los objetivos de la
organizacion, anticipandose a ellos antes de que puedan alcanzar un punto que amenace
los intereses de la empresa. Se trata de identificar aquellos problemas que son
susceptibles de originar una situacion critica, antes de que afecten a un gran nimero de
individuos, o bien, acapare la atencion por los medios de comunicacion. Algunos

sectores empresariales estan mas en peligro que otros y el nivel de riesgo también puede
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diferir en funcion de las condiciones intrinsecas o extrinsecas de la empresa (Jiménez,
2007).

Considerando oportuno lo citado previamente, toda informacion que empefa el
manejo de crisis debe estar garantizado y presentando en un modelo que pruebe los
efectos negativos o positivos que conlleva el ejemplo de una crisis. De igual manera,
tener varias opciones de organizacion y tacticas para no caer en antiguas resoluciones
que no hayan tenido eficacia, si no mas bien, profundizar bien el tema del problema
organizacional y poder encontrar una conclusion que no sea de incertidumbre o
sorpresa, al contrario tener una vision de lo que podria pasar al momento que te todo
termine. Para asi, no afectar a la actividad de la empresa ni al trabajo de afios echo por

sus colaboradores.

El objetivo final de esta fase es la elaboracion de un plan de gestion de crisis con
el fin de paliar o contener ( por eso, también se le Ilaman planes de contingencia) los
efectos negativos que puede ocasionar una situacion conflictiva. Un plan de gestion de
crisis, el cual va a servir de guia para la empresa, ya que en él se recogen los principios
de actuacion de ésta para resolver la crisis que acontece en la empresa. (...) Se debe
elaborar un plan de crisis de caracter general para que pueda aplicarse a diferentes
situaciones, y luego, en el momento de encontrarse con una crisis concreta se debera

adaptar a esa situacion especifica en el caso de que fuera necesario (Herrero, 1997).

Este plan elaborado previamente como alerta ante una crisis es una estrategia
positiva que las empresas deberian poner en funcionamiento en sus habilidades. En el

libro strategic communication in crisis management se expresa:

A contingency plan is a comprehensive plan, developed during a rational and

calm period, that deals with how to manage the various aspects of a crisis. The plan
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serves as a tool or guideline for dealing with various aspects of the crisis. Routine
decisions are determined prior to the event so managers can deal more effectively with
the unique aspects of the crisis. Crisis planing is a way to maximize performance during
organization to maintain its daily and routine activities while simultaneously managing

the crisis (Ray, 1961).

Con respecto al mismo tema, expresa el autor Jiménez: En esta tarea se pretende
establecer una politica de actuacion en casos de crisis y se finiquitara con el
establecimiento de los elementos claves que debe contener el plan de gestion de crisis.
Aqui también se deberan identificar los publicos a tener en cuenta a la hora de
emprender las actividades comunicativas. Se debera analizar cual es la importancia de
cada uno de estos publicos en funcion de como les afecte la crisis para poder establecer
prioridades en el momento de actuar. Por altimo, es importante identificar a posibles
expertos, consultores o terceras personas que colaboren con la empresa si se produjera
una crisis (Jiménez, 2007).

En concordancia a lo dicho, queda claro que realizar un proyecto de control de
crisis es fundamental y de gran ayuda para la organizacion al momento de caer en un
problema. Esta actividad beneficia tanto al empleado como a la empresa, ya que
determina los peligrosos sucesos que pueden aparecer sin previo aviso. Y este simulacro
de estrategias planeadas es de alta relevancia por que vincula de una forma critica y
prioritaria a los encargados de manejar la crisis, los portavoces, los miembros, etc. Se
puede decir que al momento de estar en una crisis, este manual asegura relativamente la
calma, equilibrio y controla la reaccion de panico que se crea cuando emerge una
situacion negativa para una organizacion. Cambiando de tema se debe también aclarar y
dar a conocer ¢Qué es un vocero? y ¢ Cual es su trabajo?. Para comenzar, un vocero es

la persona responsable y la encargada profesionalmente en comunicar todo el proceso y
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las medidas tomadas de una crisis, en muchas ocasiones estos voceros tienen que lidiar
con los medios de comunicacion, enfrentamientos, audiencias que estan en constante
conflicto directo con la organizacion, entre otros aspectos. Este vocero corporativo
juega un papel elemental para determinar y transmitir los cambios, actitudes,
alineamientos, encuentros y la todas las etapas que van apareciendo durante el proceso
de crisis.

Informar a las autoridades, medios de comunicacion y ciudadania en general
la gravedad de la crisis.  Dicha informacion debe contener las causas de la crisis,
medidas tomadas, nimero de victimas (en caso de haberlas) y causas de sus muertes,
cifras de dafios materiales (en caso de haberlos), etc. El vocero debe estar atento a los
requerimientos de los medios y autoridades y debe informar permanentemente desde
el momento en que se inicia la crisis hasta el momento en que se soluciona. Debe
mantener contacto permanente con el Comité de comunicacion y el Area de prensa,

pues son ellos quienes le dicen qué informacién divulgar (Cit. en canal capital, 2016).

Selecting a spokesperson with excellent communication skills and the right
personality is a must. They should be able to demonstrate sincerity and transparency
during an interview. You will want someone who can connect with stakeholders, while
also able to determine the fine line between empathy and apology if need be. (...) Keep
in mind that you should think about the right number of spokespeople for your
organization. (...) Do you have multiple sites affected? Does your situation require you
to give constant and consistent updates over a period of several days? These are both
instances where it is a good idea to have more than one spokesperson identified and

trained (Brzozowski, 2012).

Dicho esto, cada empresa tiene como requisito contratar o tener un portavoz

en situaciones de crisis, por que este individuo ayuda rapidamente para difundir lo que
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ocurre sin necesidad de incluir a los altos mandos de una organizacion si no mas bien
dejando a estos en perfil bajo para evitar malo comentarios que pongan en otro conflicto
de peligro a la empresa. Este vocero debe encargarse de tener lineamientos ante posibles
ruedas de prensa y entrevistas con las distintas personas interesadas y afectadas en el
caso. The most important thing is to act quickly and decisively an issue or an event.
Group’s arguments and the inaccuracies and distortions in what it is saying. It is also
important to realize that, for a campaign to have been mounted in the first place, there

must be a degree of support opinions (Ruff, 2003).

Parte indispensable del manejo de crisis es la gestion con los periodistas de
medios de comunicacion, por ello se sugiere a continuacion algunos aportes: la
entrevista, en televisién debe proyectar la personalidad del entrevistado, la entrevista en
radio difunde el mensaje con mayor generalidad. “Permite hablar mas que en television,
pero menos en prensa, donde se permite proyectar la personalidad y extenderse en la

respuesta. Resulta expresiva, pero no siempre capta aptitudes y detalles” (Ramos, 2002).

Continuando con la definicion a todo lo que corresponde la comunicacién en
crisis, hay que dar paso a la siguiente caracteristica en una crisis y esta es la
diferenciacion entre crisis social y crisis natural, por consiguiente el autor Cabrera
menciona: Las controversias (de argumentos y puntos de vista) y las disputas (sobre
cuestiones susceptibles de acuerdo negociado) manifiestan divergencias entre los
actores, mismas que pueden ser dirimidas mediante procesos de mediacion y
concertacion, puesto que los participantes no llegan necesariamente a niveles de
hostilidad que imposibiliten la negociacion. Las crisis sociales, en contraste, estan
asociadas con altos niveles de hostilidad, agresion, enfrentamiento fisico, destruccion,
violencia y rompimiento del orden publico. (...) En la mayoria de los casos, son los

propios afectados, autoridades y/o los medios de comunicacion quienes califican a una
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situacion determinada como una crisis social —entendida como un cambio de
relacionamiento suscitado repentinamente entre los actores. Cuando ello ocurre, la
dinamica de la crisis, sin importar si algunos de los actores estén o0 no de acuerdo con

dicha denominacién, toma control (Cabrera, 2010).

Es evidente entonces, que las crisis sociales son producidos por el ser
humano, es decir en este problema se incluyen los desacuerdos, argumentos y las
discrepancias que se tiene en contra de una empresa y pueden ser sorpresivas,
artificiales o previsibles. Estas crisis también son consideradas manejables, ya que
existen procedimientos y procesos que ayudan a convertir la crisis en hechos pasajeros
sin que se genere gravedad. Estas crisis se determinan por que pueden afectar a las

normas legales, estructura basica de una compafiia, organizacion y sociedad interna.

El entendimiento de una crisis social se dificulta si alguno de los actores, o
todos ellos, se aferran a una interpretacion fatalista en la que se perciben a si mismos
como “victimas” de otras personas, de organizaciones e instituciones, de las
circunstancias, o del destino. La cultura de la victimizacion determina el grado de
compromiso que se puede obtener para manejar la crisis pero, de mayor importancia,
para identificar las condiciones que se interpondran para darle fin (compensaciones,
reparaciones, disculpas, etc.). (...) Sin embargo, no puede desconocerse que en
ocasiones las crisis sociales sean “artificialmente” creadas (manipulacion). Este tipo de
crisis, entonces, requiere de un buen manejo inicial de percepciones, ya que de no

hacerlo asi, terminarian por convertirse en crisis reales (Roman, 2002).

Para deducir mas a fondo lo que es una crisis social (Cabrera, 2010) predispone

3 aspectos que la identifican y ayudan a la compresion de la misma. Estas tres
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categorias son desarrolladas de la siguiente manera.

Las razones perceptuales: Entender como los actores formulan su interpretacion de lo
que esta ocurriendo, en base a su propio sistema de valores, cultura y experiencias

personales.

Las razones socio-politicas: En ocasiones el surgimiento de una crisis se atribuye a
cuestionamientos de credibilidad y legitimidad y/o carencia de liderazgo,

posicionamientos politicos o a ideologias encontradas.

Las razones tecnolégico- estructurales: La tecnologia y las estructuras sociales a la
par que coadyuvan a mejorar la calidad de vida, crean retos adicionales para los

diferentes actores. (Cabrera, 2010)

Independientemente, de cual sea el factor por el cual se origino la crisis social
en una empresa, el desarrollo de esta crisis se reduce a las etapas de exploracion,
hipotesis, estudio y desenvolvimiento. Estas operaciones agilitan las multiples acciones
antes, durante y después de una crisis. Se debe recalcar que este tipo de crisis no son
objetos moldeables por parte de los individuos, al contrario se va buscando formas de
solucion, resolucion y manejo para no alterar el contexto de procedencia que este
establecido por la crisis. Con esto, se podra re configurar las maniobras, provocando
una combinacion factible y atil entre los colaboradores y los procedimientos activados

como normas anti crisis.

Resulta oportuno también diferenciar y aclarar cual es el concepto solido y
determinado para las crisis naturales, ya que de igual manera es importante tenerlas en
cuenta al momento de elaborar un plan de gestion de crisis o simplemente saber como

actuar y reaccionar ante un contratiempo de estos.
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Las crisis naturales son practicamente indistinguibles de los desastres
naturales y de las situaciones de emergencia, urgencia y ruptura de sistemas operativos
en organizaciones y en multiples &mbitos geograficos (local, regional, nacional,
internacional y global). Este tipo de crisis invariablemente se asocia con situaciones de
riesgo y se explica con base en el alcance de su impacto (directo o indirecto; inmediato
o diferido); tipo del dafio 0 amenaza; rapidez con que se declaran; duracion; y capacidad
y preparacion de la sociedad para enfrentarlas. (...) Algo que hay que tener muy
presente es que algunas crisis son “seudo-crisis”; es decir, pueden ser inexistentes, ya
que no se sustentan en hechos reales, pero son “creadas” a conveniencia de ciertos
intereses. Con frecuencia, este tipo de crisis se polemiza en los medios de
comunicacion, con consecuencias internas y externas significativas para las

organizaciones e instituciones en ellas involucradas (Cabrera, 2010).

Estas crisis de contextura natural, como su nombre mismo lo indica son
identificadas como desastres naturales, problemas con el medioambiente, al igual que
situaciones negativas con el ecosistema, etc. Este tipo de crisis son catalogadas como
crisis que aparecen de la noche a la mafiana y sin dar aviso. Existen muchos problemas
que ocasionan las crisis naturales, por ejemplo; incapacidad, dafios, miedo, muertes,
falta de recursos, en fin muchos componentes que solo con el paso del tiempo y con un
buen manejo de crisis se pueden llegar a su solucion dejando a la empresa como
ejemplo ante las demas, ya que sobrevivir a una crisis de esta magnitud es significativo
y notable para todos los que componen una organizacion y como es claro para la
competencia, ya que siempre esta al tanto de lo que ocurre con las compafiias y usa

como ventaja cualquier pequefio o gran inconveniente que ocurra en ellas y con ellas.

Para continuar hablando de crisis, Ritter (1996) menciona los tipos de problemas

que pueden surgir en una empresa estas crisis pueden ser:



60

e Fendmenos naturales (inundaciones, terremotos, etc)

e Crisis relacionadas con la salud y la alimentacidon. (epidemias, intoxicaciones, etc)

e Acontecimientos politicos y conflictos sociales (protestas violentas, conflictos
politicos y comerciales, etc.).

o Accidentes (relacionados co el transporte, que afecten el medio ambiente,
incendios, derrames quimicos, etc.)

e Eventos de origen criminal (Secuestros, asesinatos, sabotajes, etc.)

e Asuntos juridicos (de discriminacion recial, de abuso secual, plagio, etc.).

e Hechos de tipo econdmico (bancarrota, fraude, corrupcion, etc.).

e Ataques informaticos (virus, entrada de hackers a sistemas, etc.) (Losada, 2010).

Como se aclaro antes, una crisis puede ser de cualquier tipo y la organizacion
debe tener un enfoque de lo que interpreta cada una y al mismo tiempo saber reaccionar
debidamente ante las distintas circunstancias que puedan ocurrir. No obstante las crisis
suelen necesitar decisiones técnicamente bien planeadas para no perder el tiempo y no
generar una nueva crisis al momento de identificar mal la primera, por esto la empresa
debe considerar el flujo de comunicacidn que se esta realizando en ese momento para
saber identificar y dar a conocer la crisis, ya que en muchas ocasiones las personas
suelen confundirse con lo que esta pasando y no entienden bien como actuar ni como
responder ante los problemas. Para saber determinar y fichar las crisis por niveles es
importante conocer cuando estas son leves, agudas y graves para esto la autora Maria

Monteverde establece un margen de registro:

Situaciones de crisis de nivel reducido o escaso: Es una situacion que no

necesita la intervencion inmediata y directa por parte de la organizacion, sin embargo se
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debe analizar el problema debido a que puede tener datos que ayuden a la empresa a

prevenir posibles conflictos que desencadenen en crisis futuras (Monteverde, 2015).

[1 Situaciones de Crisis de alcance: La intervencion por parte de los miembros
de la organizacion debe ser inmediata a través de la aplicacion de las diferentes acciones
planteadas en el Plan de Comunicacion de Crisis. La implicacion de los medios de
comunicacion con publicaciones acerca de la empresa y de diferentes autoridades es un

hecho que la empresa tendra que saber manejar con cautela (Monteverde, 2015).

Es evidente entonces, que este tipo de crisis no suelen traer consigo
repercusiones muy negativas y tampoco atrae a mas personas al caso, si no mas bien
existe aprendizaje por parte de la organizacion y también un mejor manejo de
administracion para poder lidiar con estas circunstancias sin necesidad de poner a cargo
a un equipo o un proyecto. La respuesta ante estas crisis debe ser de un modo eficaz,
claro y profesional, como es evidente entonces, que los simulacros o la informacién que
sea dirige a los colaboradores sobre una reaccién ante una crisis deben ser echas
cotidianamente para justamente reducir el nivel de potencia que se genera cuando se
presenta un problema. En esta fase ya se necesita un manual de crisis 0 un equipo
especializado en el tema por que si no se logra aclarar con rapidez lo que esta
sucediendo con la empresa los medios de comunicacidn atacan con entrevistas, rumores,
etc. que luego el manejo de la crisis se les va de las manos a los encargados y estos

ponen en panico a la empresa.

Se observa también que existen etapas para ir desarrollando la crisis de una
forma correcta, por ejemplo cuando se tiene en cuenta estas fases de distincion del
problema y de solucién, es mas factible y facil ir abordando la crisis. EI manejo de esta

consiste de la siguiente manera: (Romén, 2002)
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Identificacion: al identificar el escenario se debe determinar los indicadores y los

signos que alertaran si la crisis esta cerca o no de su activacion.

Control: durante la crisis se presentan dos tareas importantes: una es la de
controlar, el cual es un intento por solucionar los problemas y la otra, la de

contener.

Contenciodn: son el conjunto de acciones que permiten que la crisis no incluya a

los amigos o aliados.

Mitigacion: se realiza durante y despueés de la crisis para que las victimas sufran

lo menos posible con sus consecuencias.

Evaluacién: se debe aprender del problema que se experimentd, de aquello que

funciond y lo que no funciond durante la crisis (Roman, 2002).

Otro autor que de igual manera menciona técnicas previas positivas para no caer en

crisis es (Espinosa, 2004) el sugiere tener:

La conectividad. Son las reuniones iniciales del equipo de crisis.
La correccion de datos. Es la obtencion de la informacion acerca
de los diferentes dafios que ha causado la crisis.

El filtrado. Los datos que estan disponibles y que se ha logrado
obtener, tales como fotografias, publicaciones, cartas, etc., son
convertidos en informacion til para gestionar la crisis en la
empresa.

La eleccion de los medios. No se refiere necesariamente a los
medios de comunicacion, es la eleccion de las herramientas de

comunicacion de crisis que ayudaran a que el mensaje
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comunicativo llegue de forma correcta a los publicos interesados
y afectados.

e Lamemoria organizacional. Es recordar crisis anteriores y tomar
esos momentos como informacidn (til para facilitar la toma de
decisiones en la crisis actual.

e Los valores. Establecen las prioridades de las crisis (Espinosa 2004).

En relacion a lo presentado, la primera forma es identificar el conflicto como
reaccion rapida, ya que se debe plantear y analizar el escenario gque esta en ese momento
para después empezar a tener el control y saber que acciones ejecutar para poder
proteger la reputacion de la empresa y seguir el proceso de crisis de una manera
profesional. Lo siguiente también es acudir al manual de crisis en el caso de que la
empresa cuente con uno por que se debe tener muy presente la comunicacion y las
tacticas para no poner en peligro a las personas que estan en la organizacion. Como
cuarto paso seria el estudio del caso antes y después de todo el procedimiento para saber
a que victimas afecto y de que manera. Por Gltimo es la valoracion de la crisis, es decir
ver todo lo que sucedid y dar conclusiones del problema, con esto se tiene medidas
preventivas ante una proxima crisis como también puede existir la opcién de
oportunidad que es cuando una crisis resulta de cierta manera favorable para una

empresa si esta pudo solucionarla de una manera estupenda.

Ahora bien, el autor Rossignoli en su articulo crisis: conceptos, caracteristicas

y tipos, menciona los efectos que pueden ocasionar estos problemas.

* Pérdida de confianza en el entorno de la empresa y en su interior, que afectan
principalmente a sus dirigentes.

» La empresa se convierte en objeto mediatico, y a las consecuencias de la crisis se une
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la presion de los medios de comunicacion.

* Incertidumbre entre los clientes de la empresa, lo que frecuentemente se traduce en
cancelaciones de pedidos, desconfianza de los proveedores, pérdidas de contratos y en
la alteracion de su actividad comercial.

* Intervenciones fiscalizadoras de oficio de los poderes publicos.

* En general, la compaiiia aparece enfrentada a la sociedad, lo que origina en la opinion

publica una actitud acusadora) (Rossignoli, sf).

El autor Losada indica porcentajes de las crisis que suelen ocurrir con mayor
frecuencia en una compafiia, cave mencionar que estos problemas pueden surgir con el
tiempo o de la noche a la mafana, por esto los datos presentados deben ser valorados y
recordados para que una organizacion sepa sobre ellas y relacione la suya con lo que
podria pasar negativamente en un futuro y asi también reconocer cuales son crisis

agudas y crénicas.

El instituto para el manejo de crisis en un informe en el afio 2002 demostro
que el 20% de crisis corresponde a acciones legales, 13% a defectos y retiro de
productos y compartiendo el 12% la mala gestion y la violencia en el trabajo (...) Por
otro lado la empresa espariola ACG % Asociados menciona que el 10% de crisis en las
empresas es producida por conflictos con consumidores, con un porcentaje similar los
rumores por insolvencia, crisis financiera e intentos de absorcidn por otras empresas,
son también asuntos problematicos para las organizaciones y con un 8%, uno de los
problemas por lo que pasa toda organizacion cuando enfrenta un momento de crisis, son

los ataques por parte de trabajadores de la presa (Cit en Losada, 2010).

Entonces, de acuerdo a la cita, se presencia que el numero mas alto de crisis es

a causa de enfrentamientos legales, sean con personas internas o externas a la compafiia.



65

La mayoria de esta crisis suelen resolverse mediante resoluciones, reglas, dinero o
sentencias que establezca el juez para asi dar por terminado el problema y que ambas
partes tengan su acuerdo. Del mismo modo el otro porcentaje alto es a lo que se refiere
los productos o servicios que ofrezca la empresa. Como es obvio en muchos casos se
demuestra los conflictos que suelen suceder cuando un producto es presentado y
vendido de mala manera o con falla o provoco algun incidente después de utilizar el
producto. Y por ultimo esta la mala comunicacion o mal clima laboral que existe en
muchas compafiias y los mismo duefios no hacen nada para mejorar este conflicto, lo

que provoca una crisis interna.

Fase aguda: en la cual los medios de comunicacion son los protagonistas por
la difusion de la crisis de la empresa, es una etapa que puede durar pocas horas o
inclusive extenderse por varias semanas. Fase cronica: en donde la crisis ya es conocida
como interna y externamente, se debe iniciar un proceso aplicando las estrategias
planificadas debido a que la situacién de la empresa aun sigue siendo delicada (Cit. en

Remy, 2011).

La crisis como oportunidad

Se debe mencionar que una crisis es de suma importancia para la organizacion
no solo por sus malas consecuencias si no mas bien por lo que se puede aprender y
estudiar de ella. La empresa esta dispuesta abrir sus métodos analiticos, tener diferentes
criterios, relacionarse con nuevos publicos, instruirse de un modo diferente con los
medios de comunicacion, desarrollar nuevas herramientas, en fin un sin namero de
habilidades que ocasiona un molde solido y fuerte para la reaccion de nuevas crisis. Por
este motivo, las crisis son también consideradas oportunas, por lo que genera un nuevo

enfoque, méas innovador, mas estudiado y més especifico con todos los resultados
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presentados al concluir una crisis.

La exposicion publica gratuita a la que se ve sometida una empresa cuando esta
sufriendo una crisis no la volvera a obtener nunca. El pablico estara més pendiente de lo
normal sobre lo que ocurra con una empresa mientras continuen los acontecimientos.
(...) En este sentido, si se gestiona bien una crisis, se tiene la oportunidad de atenuar el
signo negativo de la cobertura medidtica e, incluso, es posible lanzar mensajes positivos
sobre la empresa, sus productos y servicios. (...) Esta oportunidad no tiene que verse en
los ultimos momentos de la crisis, cuando la atencion a los acontecimientos esté
decayendo y los mensajes se escuchen mas bien como una reaccion tardia y sospechosa
por parte de la empresa. Seria deseable buscar la oportunidad desde los primeros
momentos, aunque esto no es siempre posible e incluso desaconsejable en algunas veces

(Rojas, 2002).

Pero no todo en las crisis causa efectos negativos como se menciono esta el
caso de sacar buenas oportunidades de la crisis por ejemplo; cuando ya se ha resulto el
problema y estan en etapa de post-crisis las empresas pueden beneficiarse de muchas
maneras, una de ellas es con el anlisis que hicieron a toda la empresa y a sus publicos.
Como también tener un manual de crisis después de estudiar todo lo que sucedio.
Aparte de esto cuando la crisis es resuelta de una manera extraordinaria y sin involucrar
a personas y sin generar gran impacto la compafiia puede provocar comentarios
positivos hacia ella. Asi mismo, las personas que intervienen ante una crisis desarrollan
cualidades y métodos que son transmitidos a sus colegas para asi tener gente capaz de

tomar buenas decisiones y puedan ayudar a la empresa en el futuro.

Ese es el ideal: no solo recibir e menor dafio posible, sino ademas salir

fortalecido, aprovechar la oportunidad para mejorar las relaciones con nuestros publicos
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y consolidar esos valores positivos que queremos proyectar. (...) Una crisis es, por tanto
una situacion que desestabilizar el ritmo diario de la entidad, supone, al mismo tiempo,
un riesgo pero también una oportunidad y requiere de forma imprescindible una gestion

de comunicacion adecuada (TUfez, 2007.)

Como se expreso anteriormente las crisis pueden tener efectos buenos al
momento de que pasan, la idea fundamental de cada crisis es tomar todas las acciones y
mantenerlas activas por si la empresa decae en algun sentido. Aparte de esto, siempre es
bueno coger como aprendizaje la comunicacion que se proyecto por que por que esto
ayuda a interpretar los conflictos, tener previo andlisis y fortalecer las relaciones
humanas que existen en la organizacion. No obstante, En materia de comportamiento es
importante tener diversas conductas para enfrentar un problema que aparezca sin previo

aviso. Otro autor dice lo siguiente:

We believe that an organization that is willing to view a crisis from a balanced
perspective including both threat and opportunity has a much greater potential for
recovering from a crisis. Despite this potential, we observe a persisten bias toward
viewing crises solely from the perspective of threet in both theory and practice. (...) to
covince you that effective crisis management is a natural and essential part of the

organizing process (Ulmer, 1969).

Asi mismo, un gran profesional en el tema como es José Pifiuel declara: El final
de una crisis se perfila cuando la empresa gana en capacidad de respuesta y retoma el
dominio de su propia imagen. Pero los sintomas de esta evolucion son eminentemente
sutiles: no hay que confundir final técnico de la crisis («el incendio» esta apagado) y
terminacion de la crisis. Por lo demads, un viraje de los media no tiene por qué anunciar

necesariamente el fin de la crisis: siempre son posibles nuevos rebrotes; la crisis puede
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continuar en otros frentes (concretamente en el interior mismo de la empresa). La
organizacion corre en este caso dos riesgos: detenerse ante ciertos signos precursores
engafiosos y proclamar demasiado pronto el fin de la crisis, o, por el contrario, mantener
demasiado tiempo una organizacion de crisis, con todos los inconvenientes que esto
acarrea, tal como un gasto de energia inutil, o el riesgo de fijar permanentemente

comportamientos defensivos y de desarrollar una cultura post- crisis (Pifiuel, 1997).

Por ende, toda crisis tiene su culminacion o se queda en el tiempo pero
manifestandose de otra forma, la cual sigue parametros que no perjudican la continuidad
de la empresa. Entonces cuando una organizacion logra terminar con la crisis esta
misma queda como recuerdo tanto interno como externo. Para que las industrias sean
reconocidas de una buena manera una tactica es saber desarrollar una buena imagen y

reputacion después de la crisis para que no recaiga en problema o malos comentarios.

Los pasos a seguir cuando la organizacion ya esta en post-crisis son los que

establece el experto en crisis (José Pifiuel, 1997).

1.—no tratar de olvidar, sino al contrario extraer ensefianzas de aquella desgraciada
aventura (mediante un analisis del tablon de seguimiento) que quizas haya puesto en
evidencia graves debilidades en la politica de comunicacion de la empresa, y que
seguramente han dejado huella en los que la vivieron. Habra entonces que combatir la
tendencia natural que consiste en guardar silencio sobre los acontecimientos

«desagradables» que han tenido lugar;

2.—devolver la confianza al personal, mediante todos los medios tradicionales de

comunicacion interna. Darle las gracias a los equipos que han estado particularmente
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expuestos durante la crisis, testimoniandoles la confianza de la empresa y expresandoles

su gratitud;

3.— evitar el triunfalismo cuando la crisis se haya terminado particularmente bien;

4.— aplicar concretamente las ensefianzas de la crisis, integrandolas en la politica de
formacion y aprovechandolas para una refundacion de las politicas de comunicacion

interna y externa (Pifiuel,1997).

El ejemplo anterior descrito, ayuda a la empresa a seguir viviendo en el
mercando. Por eso todas las practicas se deben guardar en un manual para generar mas
atencion a la toma de decisiones o0 métodos que los jefes o las personas encargas de una
crisis puedan estudiarlas y dar a conocer a las diferentes areas de la empresa como a sus
publicos. Claro esta, que cuando una compafiia hace bien sus movidas garantiza una
mejor posicion en el pensamiento de los consumidores. Devolver la confianza en sus
clientes es de gran importan para que una empresa vuelva a tener credibilidad y firmeza,
asi lograra que perdure en el tiempo y obviamente diferenciacién ante su competencia
directa o indirecta.

En relacion a la post crisis otro criterio sefiala; Empresa y publicos estudian las
consecuencias. Se pone en marcha una serie de acciones para minimizar el deterioro de
la imagen sufrida por la empresa. Se analizan las consecuencias y se redisefia el Plan de
Comunicacion. (...) En la post crisis se deberia disefiar sistemas y procedimientos para
asegurar que una compafiia esta completamente preparada. Esto incluye consultoria
sobre los procedimientos y auditoria manual, desarrollo, temas de monitoreo y
administracion, relaciones con los medios de comunicacion, entrenamiento sobre
medios de comunicacion, relaciones influyentes y entrenamiento del personal (Vasquez,

2003).
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Con esto se entiende que no hay que dejar de lado todas las herramientas que se
crearon conforme fue sucediendo la crisis. Una empresa debe considerar el hecho de
realizar un manual de crisis o tener sistemas que ayuden a solucionar conflictos sean
leves 0 agudos claro esta que cada problema contiene diferentes métodos y etapas y por
eso se debe tener la continuidad de analizar y estudiar como va la empresa en el interior
y como se la ve en el exterior. Se podria decir que estos planes que aparecer después de
una crisis sirven de entrenamiento y preparacion para todos los colaboradores como
también para la competencia ya que se aprende mucho de los casos que han logrado
generar impacto y comentarios en distintos niveles. A finalizacion de una crisis hay que
seguirla desarrollando con calma y ética por que muchas de las veces una crisis puede
perdurar en el tiempo y una empresa debe saber como sobrellevar este tema sin decaer.

After the crisis has died down, the organization should establish an assessment
group to determine which parts of the crisis communication plan worked and which
need to be revised. A separate assessment group should examine the root causes of the
disaster and decide what steps need to be taken to prevent future occurrences. As a final
act of crisis communications, experts recommend that an organization go public with its
self-assessment. This gives the community further proof that the organization takes the
crisis very seriously and has safeguards in place to avoid even the threat of such a crisis
happening again (Roos, sf).

La siguiente opinion acerca de la post-crisis es de (Conner, 2014) dice;
rebuilding strategies attempt to improve the reputation of the organization when the
crisis is viewed as detrimental. Organizations should attempt to provide as much
information as possible and provide material items to stakeholders in rebuilding
strategies. The organization should also participate in positive actions, which thereby

offset the impact of the crisis. This may include a sincere apology or an offering of
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compensation for their misfortune. With estimates up to 110 million customers’
information breached, the data breach posed more than an organizational threat to
Target. Next, Target’s crisis response strategies will be further analyzed to see how they

align with the rebuilding strategies.

Por lo tanto, cuando la organizacion ya esta otra vez en equilibrio, cuando pudo
aclarar lo que sucedi6 a los medios de comunicacién, cuando todo el equipo de trabajo
interno esta satisfecho con los resultados, se puede evidenciar el crecimiento que surgié
en la empresa a raiz de la crisis. Toda empresa debe establecer los acuerdos planteados
por ambas partes, para luego pedir disculpas si fuera necesario, brindar productos de
calidad si este hubiera sido el problema o encontrar distintas maneras de saber sobresalir
ante la competencia. Lo bueno de salir de una crisis, es que la organizacion puede
observar en que areas esta fallando, puede volver a estudiar sus fortalezas y debilidades
para incorporar nuevos mecanismos de ventaja. Es asi que las crisis pueden lograr
buenos avances, analisis y herramientas que ayuden a la identidad corporativa, a la

comunicacion interna y a la eficacia en la toma de decisiones.

Como parte final, se debe recalcar como todo el concepto de comunicacion
engloba muchos sub temas de gran relevancia para una empresa. Desde la comunicacion
interna, externa, los procesos de auditoria, comunicacion global, comunicacion
comercial, comunicacién institucional, la comunicacion organizacional y por ende la
comunicacion en crisis. Estos factores deben lograr ser transmitidos positivamente a
todos los publicos que conforman una compafiia. Con esto se da paso a la posibilidad de
crear alianzas estratégicas, buena reputacion, buena imagen, buena comunicacion, buen
clima laboral, etc. Lo méas importante de desarrollar bien estos aspectos mencionados, es

la posibilidad de evitar una crisis, por que como es obvio cuando se maneja bien la
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comunicacion y se tiene un buen control de lo que sucede alrededor y en el interior de
una empresa, la confusién o los problemas suelen ser reparados de una manera
adecuada y répida por que se sabe las bases que cuenta la organizacion como también,
se conoce a las personas que trabajan en ella y se tiene una investigacion de su

trayectoria, entonces esto ayuda al ordenamiento normativo que genera una empresa.

De igual manera, todo lo que equivale la comunicacion en crisis se debe
apreciar, analizar, evaluar y poner en practica todo lo expresado en el desarrollo del
texto. Una empresa no esta libre de las crisis pero si puede estar preparada para cuando
Ilegue a ocurrir una. Aparte de esto cuando una crisis se origina da comienzo a la
sucesion de plasmar buenas estrategias y comunicacion para que la organizacion sea
afectada levemente. Una compafiia confiable es la que atravesado crisis y se a
mantenido en el margen con todos sus publicos. Esta quiza sea una ventaja competitiva,
una oportunidad para estudiar como esta el tiempo de reaccidn y respuesta en una
empresa y también puede producir el cierre o la caida de una organizacion. No hay que
olvidarse que las crisis en la mayoria de los casos produce efectos negativos y mancha
la imagen, la reputacion, la filosofia, los productos y los servicios que tiene una
empresa. Claro esta, que cuando cae una crisis todos los publicos pueden ser afectados
de distintas maneras pero esto no quiere decir que la empresa se deje ser humillada al
contrario mientras mejor salga de la situacién en alto sin evitar comunicacién mas

comentarios positivos desarrollada en el tiempo.

Pre-diagnostico

ey

CLUB NANAS
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Introduccion

Club Nafias es un club de fitbol femenino que fue fundado con el propésito de
incrementar la participacion del género femenino en este deporte a nivel nacional. Fue
inaugurado el 1 de febrero del 2016, por Fernanda VVasconez, practicante del deporte por
mas de 12 afios y con vasta experiencia en el fatbol femenino profesional en el pais,
bajo los objetivos de empoderar a la mujer, apelar al crecimiento personal por medio del
deporte, romper el status-quo y desarrollar una mayor iniciativa en cuanto a esta

practica.

Este club luché arduamente dentro del mundo del fatbol ecuatoriano, tuvo gran éxito
desde sus inicios y en consecuencia, es unos de los clubes con méas rapido crecimiento
en el Ecuador. En la actualidad, este club participa en el Campeonato Nacional Serie A
del pais, es campe6n en el Torneo Femenino Sub 20 Pichincha 2017, campedn del
torneo abierto Copa Carolina 2016, y asi mismo adquirié el triunfo en la Categoria de
Ascenso y vicecampedn de la Serie B. De la misma manera, obtuvo la victoria del
primer Campeonato Internacional de Futbol Femenino en el Ecuador, el cual fue
organizado por el mismo club. Adicionalmente, son el primer equipo femenino que
maneja un departamento de Marketing y Venta de imagen y por altimo, es el unico

equipo gue maneja un sistema de entrenamiento aceptado a nivel internacional.
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Objetivos

1. Empoderar a la mujer: Ensefiar a la sociedad que la mujer es capaz de triunfar
en cualquier actividad que se proponga a realizar y esto es algo que siempre
quieren demostrar, ya que luchan por las mujeres y por sus suefios, al igual que
desean causar un impacto como grupo femenino en el deporte, para que asi las
chicas sean tomadas en cuenta en todos los aspectos del dia a dia dentro del
Ecuador.

2. Romper el status-quo: Romper los paradigmas que se han venido generando
con el tiempo en base a ciertos criterios con respecto a la mujer. Para Club
Nafias, la mujer lo puede todo y es libre ante la sociedad. Con esto se va
logrando desafiar constantemente nuevos retos y adquirir un futuro mejor.

3. Fomentar valores a través del deporte: Se cree que el deporte es una
herramienta muy importante y necesaria para el crecimiento integral de cada
persona y qué mejor manera de inculcar valores y contribuir al desarrollo
arménico con actividades recreativas que contribuyan a las aptitudes,

personalidad y al temperamento de cada una de las chicas.

Mision

Club Nafias es una institucion que brinda un espacio a jovenes futbolistas, en especial
mujeres, que deseen desarrollarse en el ambito deportivo y personal por medio de
distintos valores que se fomentan y desarrollan en el deporte. El objetivo es
complementar el sistema de educacidn del pais, a través de una serie de academias, para
lo cual contamos con un equipo profesional de fatbol femenino con aspiraciones de

trascendencia internacional.
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Vision

En no mas de 10 afios, lograr desarrollar el fatbol femenino como una practica constante

a nivel deportivo recreacional y competitivo en el Ecuador, asi como también conseguir

ser campeonas de la Copa libertadores de futbol femenino.

Valores

Club Nafias se rige bajo 6 valores principales con los cuales moldean a sus jugadoras y

personal administrativo:

1.

2.

Somos integras
Somos sofiadoras
Somos generosas
Somos femeninas
Somos fuertes

Somos inclusivas

Filosofia

1.

Somos femeninas: Ser mujer es poder. Club Nafias toma este valor como simbolo de
fortaleza, y acepta a cada mujer rompiendo los estereotipos formados alrededor del
género femenino y el fatbol. Una mujer puede ser tan femenina como quiera
haciendo la actividad que ella desee.

Somos integras: Las jugadoras de Club Nafias estan formadas por una capa de
valores inquebrantable, la cual es la integridad. Una persona integra hace lo correcto
por si mismo, a todo momento y en cada accionar sin depender de autoridades o

reglas que la controlen.
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3. Somos generosas: La generosidad no se limita a lo material. Cada integrante de
Club Nafias es generoso de pensamiento, valores y apoyo con cada persona que lo
rodee, sin importar su sana rivalidad con el club.

4. Somos fuertes: Si estas cansada, corres. La fortaleza no solo se encuentra en el
bienestar fisico, Club Nafias se preocupa por la fortaleza mental de sus integrantes y
se aseguran de dejarlo todo en la cancha.

5. Somos inclusivas: Club Nafias respeta y acoge a todo quien quiera disfrutar del
deporte sin discriminacion. Quien quiera jugar futbol no tiene razones para no
hacerlo.

6. Somos sofiadoras: Este club es una realidad gracias a que su fundadora se dio la
oportunidad de sofiar en grande. Es por esto que Club Nafias motiva a sus jugadoras
a sofiar y luchar por ellos, apoyandolas en cada aspecto, tanto deportivo como

personal.

Funcionamiento

Para poder tener llegar a entender de manera completa a nuestro cliente, se ha decidido
indagar las formas especificas en las que Club Nafias manejan sus funciones y como es

su interaccion diaria con cada uno de sus publicos.

e Funcionamiento Administrativo: Esta dirigido por Fernanda Vasconez, quien es
su propietaria. La misma se ocupa de tratar y mantener una relacion con los
auspiciantes del club, de la venta de la imagen del mismo y de dirigir los
aspectos administrativos del mismo. El presidente es Marcelo Vasconez, el
apoya econémicamente al rendimiento y crecimiento de la empresa. También se

encuentra Andrea Acufia, quien se encarga de la publicidad, el marketing y de
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coordinar cada equipo. De la misma manera, Club Nafias cuenta con 4
entrenadores para sus distintas categorias. Tienen un Deportivo Técnico,un
Asistente Técnico, y dos Directores Juveniles

Programa de Desarrollo Personal: El funcionamiento de Club Nafias, va de
acuerdo a sus valores y sus conductas Optimas, las cuales tienen como objetivo
proporcionar un valor agregado a cada jugadora para fomentar positivamente su
crecimiento personal y sobretodo ayudarlas a cumplir sus suefios, que es una de
las principales caracteristicas que la empresa fomenta. Es por esto que cuentan
con un programa de desarrollo personal integral que va de la mano con el
entrenamiento deportivo que mantienen. EI mismo consta de la creacion de un
syllabus cada mes en donde se especifica frases motivacionales basados en un
tema en especifico al igual que instrucciones sobre un entrenamiento mental
recreativo que debe realizarse obligatoriamente al principio de cada
entrenamiento. De la misma manera, el club se asegura de ayudar personalmente
a las jugadoras para que las mismas puedan desarrollarse en todos los &mbitos de
forma exitosa.

Horario estricto de entrenamiento: El club tiene la caracteristica de entrenar
todos los dias de la semana con excepcion del lunes para asi mantener la
disciplina y compromiso de las jugadoras al méaximo. El plantel formativa Norte,
entrena en la Bombonerita, su horario son los lunes y miércoles de 15h00 a
17h00. Para el equipo de formativa Sur, corresponde el parque UTAQ, los dias
martes y jueves de 15h00 a 17h00. Para el grupo del Valle de los Chillos, sus
horarios asignados son de 18h00 a 20h00 y su lugar es en el DALCROZE.

También estas las plantillas del primer equipo, segundo, sub 16 y amateur, estos
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4 conjuntos practican a lado de la empresa eléctrica de Cumbaya de 18h00 a
20h00.

e Empoderamiento: Aparte de fomentar valores, conductas y por supuesto
practicas con respecto al futbol, Club Nafias les brinda a las jugadoras clases de
oratoria, maquillaje, modelaje, etc. Con el objetivo de apoyar a la mujer en los
diferentes aspectos de la vida diaria, para que ellas puedan incrementar su
potencial y afadir distintos conocimientos que les va a servir personalmente y

profesionalmente.

Normas

Como normas, es importante mencionar, que esta institucion cuenta con diferentes
reglas para cada jugadora y por supuesto, para todos los miembros que componen Club
Nafias. En si las reglas son detalladas especificamente para que no exista conflicto o
mala interpretacion, ya que algunas de ellas se refieren a los valores que desea
transmitir Club Nafias y otras por ejemplo; al cumplimiento de la normativa Fair Play,
la cual es un mecanismo de conductas para dar ética al deporte. A continuacién se

detallan:

Conductas éptimas
e Las jugadoras que participen en cualquier actividad organizada y regulada por
FE, deberan desempefiarse con profesionalismo y deportividad, sin poner en
riesgo la integridad fisica de los otros jugadores, evitando jugadas que puedan

lesionar deliberadamente a un compariero o a un adversario.
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El cuerpo técnico incurrird en acciones para que las jugadoras respeten las
decisiones de las autoridades en el terreno de juego.

Las jugadoras deben hacer el mayor esfuerzo por desarrollar sus habilidades
deportivas tanto técnicas como fisicas.

Mantener siempre un comportamiento de respeto hacia los directivos, entre
jugadoras, arbitros y publicos.

Siempre llegar a tiempo a los partidos y a los entrenamientos.

Aceptar responsabilidad sobre las acciones.

Atender y tener actitud positiva hacia las diversas actividades que se realizan en
el club.

Tener deseo por su superacion, deportiva y econémica.

Conductas obligatorias

Todas las jugadoras son embajadoras del Club Nafias, por ende deben ser un
modelo positivo y reflejar los valores del club en todo momento.

Las jugadoras y el cuerpo técnico deberan ejercer el cumplimiento de la
normativa Fair Play, siempre apegados al principio de buena fe y ética
deportiva.

Las jugadoras deberan comportarse de manera que promueva el club en los
estandares mas altos de integridad, dignidad y profesionalismo.

Deberad seguir en todo momento el protocolo y los procedimientos que ha
especificado el Club incluyendo el consumo de alcohol, los horarios y las
relaciones interpersonales.

El uso del uniforme es obligatorio tanto en los entrenamientos como en los

partidos oficiales.
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Conductas prohibidas
e Cualquier conducta que de naturaleza agresiva que vaya mas alla de los valores
Fair Play sera sancionado.
e No se tolerarda cualquier acto de violencia fisico o verbal que pueda ser de
naturaleza discriminatorio.

e Las jugadoras no deberan actuar de manera contraria a los intereses del Club.

Pruebas de Conocimiento
e Cuando una nueva jugadora entra al Club, es mandatorio realizar una prueba de
conocimiento sobre identidad del Club y sobre las normativas del mismo para
asegurar su ingreso. Esta prueba se realiza periédicamente para reforzar el

conocimiento.

Método de sancion por faltas

Todo miembro del equipo debera asistir obligatoriamente a las asignaciones del Club
(entrenamientos, concentraciones, charlas, capacitaciones, partidos). Las ausencias
repetidas a estas actividades no seran toleradas bajo ningun concepto y la persona
deberé salir del Club. Sera la psicologa deportiva la que tome la ultima decision acerca

de la permanencia o salida de la jugadora del Club.

Comportamientos

El comportamiento que se pudo observar de cada equipo y de sus respectivas jugadoras
fue de alta determinacidn, ya que demostraban esfuerzo, rendimiento y concentracion.

Cabe mencionar que las jugadoras tienen diferentes edades pero se puede apreciar el
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compafierismo y el respeto que existe entre ellas y por supuesto hacia el Dirigente

Técnico.

Se pudo observar que existe un problema de puntualidad, lo cual perjudica las dos horas
de practica que consta en el horario reglamentario. De la misma manera, se evidencio
que las jugadoras tienen una conducta sencilla, generosa y amigable a la vez, ya que se
apoyan mutuamente, bromean entre ellas y disfrutan del entrenamiento. Se puede
apreciar comparierismo, y esto aporta a un sano clima laboral. Por ejemplo, al terminar
cada préactica, las jugadoras se juntan en forma de circulo y realizan una oracion

religiosa, para luego finalizar con una barra de su equipo.

A pesar de que no esta normado, las jugadoras del Primer y Segundo equipo organizan
reuniones en el cuartel principal del club para discutir informalmente temas de interés

relacionados con su rendimiento y participacion en el club.

Sistema de ldentidad Visual

Club Nafias no cuenta con un manual de Identidad Visual. Sin embargo, constan
con un logotipo especifico y sus colores de identificacion, los cuales son el negro, el
blanco el gris y el rosado. El simbolo es la letra N, del término fiafias, que da relevancia
al concepto que tiene esta palabra. El color que se puede apreciar en el logo es el rosado
sinénimo del espiritu feminista y por supuesto este color es con el que mas se han

representado las mujeres en diferentes aspectos.
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PRESIDENTE
MARCELO VASCONEZ

MKT Y COMUNICACION DIRECTOR TECNICO PSICOLOGA DEPORTIVA
ANDREA ACUNA FRANCISCO RAMIREZ] ISABEL LASSO

JUGADORAS

PRIMER EQUIPO
SEGUNDO EQUIPO
5UB 16
AMATEUR
FORMATIVA NORTE
FORMATIVA SUR
FORMATIVA VALLE DE LOS CHILLOS

Modo de relacion: Club Nafias se caracteriza por mantener relaciones laborales de
forma informal y sin seguir un orden jerarquico especifico. Por ejemplo, Fernanda
Véasconez, Gerente General, tiene un trato bastante cercano y amigable con las
jugadoras y el resto de miembros de Club Nafias. No tienen normativas que especifique

el orden de comunicacion a seguir ni ningun protocolo que lo acomparie.

Herramientas y Tacticas Comunicacionales

Como se menciono anteriormente, Club Nafias maneja una comunicacion interna
bastante informal, y como resultado, las herramientas de comunicacion que emplean
para relacionarse y mantener contacto son de caracteristica informal también. Se
comunican principalmente por medio de herramientas de mensajeria instantanea que
ofrece Facebook y Whatsapp. Dentro de Facebook, cuentan con un grupo privado donde
se publican comunicados oficiales; sin embargo, esto se realiza pocas veces. Dentro de
Whatsapp, tienen un grupo oficial conformado por todas las jugadoras, y

adicionalmente tienen grupos que representan a cada equipo. En esta herramienta los



84

mensajes que circulan son de indole informal, aunque también se la utiliza para hacer
comunicados importantes. De la misma manera, cuentan con un canal de Youtube, en
donde se circula pequefios segmentos de temas deportivos y de desarrollo personal en su
canal con el titulo de “Creciendo con Nafias”. Esta herramienta se utiliza tanto para el

publico interno, como externo.

Por otro lado, no existe ninguna herramienta destinada a la interaccion con los
padres de familia. Ocasionalmente se envian mails informativos pero no se lo hace de
forma regular. Lo mismo ocurre en el caso de las jugadoras. Ademas, se encuentran las
reuniones, que como se mencion0 anteriormente, se realizan cada lunes, pero solamente
con los grupos mas comprometidos los cuales son el Primer y Segundo Grupo; y de la
misma manera, son de caracter informal. Y por altimo, esta el Syllabus de Desarrollo
Personal, el cual es entregado cada mes a los entrenadores con instrucciones especificas
para cada entrenamiento sobre ejercicios de frases relacionadas con el tema de ese mes

y entrenamientos recreativos y mentales.

Fichas de Herramientas Comunicacionales

HERRAMIENTA COMUNICACIONAL: GRUPOS DE WHATSAPP

. S— s vt R o e 2 s
< .vacwcmfuius ¢ 4 2de/amateur Club Nafias ¢ 4 Waas Subie (4 £ Formativos Rafias

Buenas tarde.... hoy hay
entrenamiento atte Raquel

S Marrils ha sadnfo cm g1

Hola flaca
Hola Aaftas no se olviden de Sevar No hay entrenamiento
o5 unformas
Gracias Andre
Colo Omiia
Mo 0o N

2do BOU A’

No 59 olvidan @8 llevar el uniforme — 3o BGU *8°
o

PUBLICO: Equipos de jugadoras y Personal Administrativo.

DESCRIPCION TECNICA: Grupos de mensajeria instantanea de Whatsapp conformacos

por miembros especificos de Club Naias.

DESCRIPCION COMUNICACIONAL: Esta herramienta maneja informacién tanto formal como
informal y se la utiliza a diario. EL flujo de informacion se transmite tranversalmente.



HERRAMIENTA COMUNICACIONAL: MAIL

PUBLICO: Equipo de jugadoras, personal administrativo y padres de familia

DESCRIPCION TECNICA: Cuenta de Hotmail o Gmail con una base de datos de los publicos
internos de Club Naias

DESCRIPCION COMUNICACIONAL: Esta herramienta maneja informacién oficial emitida por
parte de Club Nafas. EL flujo de informacion se transmite de manera descendente
exlusivamente y es utilizaclo aproximadamente una vez a la semana

HERRAMIENTA COMUNICACIONAL: PAGINA DE FACEBOOK

NANAS
Conversacion

Eventos
Videos

Fotos

Avchivos

Administrss grupo Eres miembro ~

©

# Publicacidn
prn ® ‘
B UFE ENTERTAINME ‘ @ ; B ‘ 3 hé
: Fotovideo Ercumsta Sectirmantal. .

Representando Takon

§ Decios

W Ancres Acuta Torree

PUBLICO: Equipos de jugadoras y Personal Administrativo.
DESCRIPCION TECNICA: Grupos creado en la plataforma de interaccion social Facebook
conformaclos por miembros especificos de Club Naias.

DESCRIPCION COMUNICACIONAL: Esta herramienta maneja informacion tanto formal como
informal y se la utiliza en promedio una vez al mes. EL flujo de informacion se transmite

en su mayoria de manera descendente.



HERRAMIENTA COMUNICACIONAL: CANAL DE YOUTUBE

O Voulebe APRENDENDO COM CLUS Fi

37 SOMOS
4 "Nanas

PUBLICO: Equipo de jugadoras y publico externo interesado

DESCRIPCION TECNICA: Canal de videos ludicos en la plataforma de Youtube
DESCRIPCION COMUNICACIONAL: Esta herramienta maneja informacién tanto oficial como
informal y se actualiza cada mes. EL flujo de informacion se transmite de manera
descendente, pero las jugadoras tienen la oportunidad de comentar

HERRAMIENTA COMUNICACIONAL: REUNIONES

4

A

CLUB NANAS

i

PUBLICO: Equipo de jugadoras, personal administrativo
DESCRIPCION TECNICA: Reuniones en la cede principal de Club Nahas
DESCRIPCION COMUNICACIONAL: Se realizan cada lunes, pero solamente con los grupos

mas comprometidos los cuales son el Primer y Segundo Grupo. Se maneja informacion
informal en sumayoria y la misma fluye de manera transversal.
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HERRAMIENTA COMUNICACIONAL: SYLLABUS DE DESARROLLO PERSONAL ( IL

PUBLICO: Equipo de jugadoras

DESCRIPCION TECNICA: Material enviado de forma digital a los entrenadores del Club
DESCRIPCION COMUNICACIONAL: Es entregado cada mes a los entrenadores con
instrucciones especificas para cada entrenamiento sobre ejercicios de frases relacionadas
con el tema motivacional del mes e intrucciones para entrenamientos recreativos

v mentales. La informacion se maneja de manera descendente.

Estrategias previas de Com. Interna

A pesar de ser una empresa relativamente nueva, Club Nafias ha realizado varias
gestiones de comunicacion interna. La mas importante y la que todavia se mantiene en
el tiempo es la implementacion del Plan de Desarrollo Personal. Siguiendo su objetivo
de inculcar valores por medio del deporte, Club Nafias ha creado un Syllabus en donde
se especifica un tema de auto-superacion y crecimiento cada mes, y con el mismo

implementar durante los entrenamientos, actividades recreacionales y mentales.

Asi  mismo, hace aproximadamente 6 meses, se lanzd el proyecto
comunicacional de realizar videos de desarrollo personal personificados para cada
jugadora individualmente cada semana. En estos videos, las jugadoras no solo podian
apreciar sus habilidades futbolisticas, sino que también eran analizadas en temas de
personalidad, crecimiento, valores, fortalezas y debilidades. Esto se realiz6 con el
propdsito de que las jugadoras se conozcan mejor a si mismas y a sus comparieras. El

proyecto tuvo gran acogida pero por temas de tiempo y organizacion, no se mantuvo.
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Sistema de auditoria

Introduccion

Club Nafias es una empresa que se encarga de fomentar el deporte del fatbol en
el género femenino, fue fundada el 1 de febrero del 2016, con el propoésito de
incrementar los equipos de fatbol para las mujeres, apoyarlas en su crecimiento
personal, romper el Status-Quo y desarrollar mas iniciativa en cuanto a esta practica. Es
importante mencionar, que actualmente, participan en el Campeonato Nacional Serie A
del Ecuador. Es campeon en el Torneo Femenino Sub 20 Pichincha 2017, campedn del
torneo abierto Copa Carolina 2016, y asi mismo adquirio6 el triunfo en la Categoria de
Ascenso y Vice campeodn de la Serie B. Otro dato relevante, es su logro en el pais por
organizar el primer Campeonato Internacional de Fatbol Femenino en el Ecuador y
adicionalmente, son el Unico equipo que maneja un sistema de entrenamiento aceptado

a nivel internacional.

Para esta auditoria interna, el estudio y la investigacion fueron realizados en las
diferentes instalaciones que ocupa Club Nafas con sus futbolistas y cuerpo
administrativo las cuales son: Oficina de Club Nafias (Quito) en donde esta el area de
administracion, las jugadoras que entrenan en La Bombonerita (Quito), parque UTAQ

(Sur), Dalcroze (Valle de los Chillos), y a lado de la empresa eléctrica de Cumbaya.

El primer tema fundamental que se quiso fomentar con este proyecto fue el nivel
de conocimiento y compromiso que tienen los puablicos internos de Club Nafias con
respecto a la identidad de la institucion y los valores que representa, ya que en el estudio
que se realizd, se evidencio que existe un alto grado de desconocimiento hacia la cultura
organizacional, en especial de los publicos que se encuentran mas lejanos al personal
administrativo, como son los padres de familia, puablico clave y fundamental en la
participacion de las jugadoras. De la misma manera, se desea analizar el grado de
interaccién entre futbolistas, entrenadores y direccion para aumentar la efectividad y
cohesion entre estos grupos y la informacion fluya de manera equitativa. El dltimo
factor que se tomo en cuenta en el diagndstico, que de igual manera es elemental, fue en

base a el estado del clima laboral del Club, ya que tomando en cuenta la naturaleza
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demandante del mismo y el grado de compromiso que se necesita, se considera

fundamental la satisfaccién de los publicos internos con la organizacion

Objetivos
Objetivo General

Determinar el grado de conocimiento de la cultura corporativa y analizar el

funcionamiento y efectividad de la comunicacion interna de Club Nafas.
Objetivos Especificos:

e Evaluar el nivel de conocimiento, por parte del publico interno acerca de los
rasgos culturales que maneja la institucion. Especialmente; Mision, Vision,
Valores y Objetivos.

e Analizar como funcionan y qué tan productivos son los canales y las
herramientas que utilizan Club Nafias para comunicarse entre si.

e Determinar el clima laboral que se desarrolla dentro de cada equipo y por
supuesto, como se sienten los publicos con respecto a sus compafieros,

entrenadores y altos mandos.

Meétodos

Para la auditoria en Club Nafas, los métodos que se utilizaron fueron
cuantitativos y cualitativos, por ende, para el primero se desarroll6 encuestas para que
las respuestas den resultados sélidos de cada jugadora y equipo, de este modo, la técnica
cuantitativa servird para adquirir informacion cerrada, especifica y sin doble sentido,
para asi llegar a establecer conclusiones directas. Para el siguiente método el cual es
cualitativo, se organizo6 un “focus group” con las jugadoras del Primer Equipo, el cual es
considerado el mas comprometido y con mayor conocimiento del club para recolectar
informacion relevante e “insights”, ya que en ciertas ocasiones se pueden desarrollar

temas que estan con poco grado de interés y atencion.
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Técnicas

Para aplicar el método cuantitativo mencionado anteriormente se aplicd

encuestas. La encuesta modelo cuenta con 19 preguntas: las 4 primeras indagan temas a

nivel de identidad, las 6 siguientes fueron sobre los canales de comunicacion y

herramientas, y por ultimo con respecto al clima laboral se realizaron 7 preguntas. Esta

técnica se aplico en las diferentes instalaciones del Club Nafias. Por otro lado, se realizd

la técnica de “focus group” o técnica cualitativa, que se llevo a cabo entre 18 jugadoras.

Se hizo preguntas abiertas y se obtuvo informacién valiosa de los comentarios y de las

conversaciones que se realizaron a través de las jugadoras.

Universo y muestra

El universo del personal interno de la organizacion se detalla a continuacion:

2 personas que trabajan exclusivamente en el area Administrativa

2 personas que pertenecen al area Administrativa pero también son jugadoras
70 jugadoras

4 entrenadores

70 padres de familia o representantes legales

Universo total: 148

Se sacd una muestra representativa al universo con 95% de confiabilidad que di6 como

resultado la aplicacion de encuestas a 59 personas del pablico interno de Club Nafias.
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Resultados totales:

A continuacién realizara un analisis sobre los aspectos de la auditoria realizada.
Presentaremos los resultados més importantes para poder identificar el estado del club

en los aspectos en los que esta siendo evaluado.

Sobre la identidad

1. ¢Conoces la misién de Club Nafias?

GENERAL
34%
33% 33%
B (CORRECTA) A [0

Esta pregunta se realizé para determinar si el ptblico interno de Club Nafias conoce
sobre la misién con la cual el mismo se maneja. Como se puede observar, en resultados
generales la mayoria de los participantes no conocen cuél es la mision de Club Nafias,
puesto a que a pesar de que un 34% si la conoce, el 66% restante escogio la respuesta
incorrecta. Una tendencia similar se puede observar cuando se analiza esta respuesta por
departamento, ya que se aprecia que en la mayoria de ellos no méas de la mitad de los
participantes optdé por la respuesta correcta. Es importante recalcar que existe una
desviacién en la tendencia cuando se analiza la respuesta del grupo de Formativas,

puesto a que s6lo un 19% supo la respuesta correcta, con un 81% en contra.
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2. ¢Conoces la vision de Club Nafias?

GENERAL
48%
38%
14%
A C (CORRECTA) B

Esta pregunta se realizé para determinar si el ptblico interno de Club Nafias conoce
sobre la vision con la cual el mismo se maneja. Al igual que la pregunta anterior se puede
observar, en resultados generales que la mayoria de los participantes no conocen cual es la
vision de Club Nafas, puesto a que a pesar de que un 33% si la conoce, el 62% restante
escogid la respuesta incorrecta. Sin embargo, cuando se analiza los resultados por
departamentos, se puede ver cierta variacion. Tanto los departamentos Administrativo,
Primer y Segundo Equipo y Entrenadores, muestran que la mayoria de ellos si conocen la
vision del club, con porcentajes de 100%, 76% y 67% respectivamente. Mientras que se
puede observar una tendencia completamente distinta en los departamentos de Formativas,
Sub 16 y Amateur y Padres de familia con porcentajes de 16%, 19% y 48%
respectivamente. Es importante recalcar que estos ultimos grupos son los que menos

contactos tienen con las autoridades y personal administrativo del club.

3. ;Conoces los 6 valores con los cuales Club Nafias se identifica?
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GENERAL
15%
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Club Narias se rige bajo 6 valores extremadamente importantes para la organizacion
con los cuales realizan todas sus funciones y forman su filosofia. Es por esto que es
importante que los publicos internos los conozcan y que sobre todo se identifiquen con
ellos. Se puede observar que en términos generales, la mayoria de los participantes conocen
la mitad de los valores que predica Club Nafias, ya que pesar de que los valores sofiadoras,
integras y fuertes se encuentran bien posicionados con porcentajes de 12%, 10% y 10% cada
uno, los valores como generosas, inclusivas y femeninas, el valor mas importante y
representativo del club, se encuentran casi al final de la calificacion con 8%, 6% y 6%
respectivamente. Es pertinente recalcar que los departamentos que conocen mejor los
valores del club vuelven a ser el Personal Administrativo y el Primer y Segundo Equipo,
mientras que el departamento mas cercano a las autoridades, los Entrenadores, tienen
porcentajes bajos en esta pregunta ya que un 0% de ellos selecciond al valor de femeninas y
los demas valores, a excepcion de la integridad y la inclusividad, tienen porcentajes menores
al 10%. Existe una tendencia similar en los deméas departamentos que son mas alejados a las

autoridades.



94

4. ¢Conoces cuales son los objetivos de Club Nafias?

GENERAL
28%
19% 18%
9% 8%
PARTICIPACION MUJEREN  FOMENTAR VALORES A CONFIANZA EN UNO ROMPER STATUS QUO EMPODERAR A LAMUJER OPTIMINZAR LA
ELDEPORTE TRAVES DEL DEPORTE MISMO INTEGRIDAD

Al igual que los valores, Club Nafias tiene 3 objetivos primordiales que tienen un
gran peso en la cultura organizacional del club. Como se mencion6 anteriormente, estos
son: Empoderar a la mujer, romper el status quo y fomentar valores a través del deporte.
Se puede observar que en términos generales, la mayoria de los participantes no estan
familiarizados ni identificados con los valores de Club Nafias. Se puede ver que el valor
Fomentar los valores a través del deporte, se encuentra posicionado en segundo lugar
con 19%, Romper el Staus Quo cuarto con un 18% y empoderar a la mujer quinto con
un 9%. Analizando por cada departamento, se puede observar que existen variaciones,
en especial en el departamento administrativo, ya que el mismo eligié los tres objetivos
correctamente con porcentajes de 36%, 36% y 28% respectivamente en cada objetivo.
De la misma manera, se puede ver variaciones en el resto, ya que se puede observar
como los porcentajes en las respuestas correctas van bajando gradualmente a medida del
grado de cercania con las autoridades de cada departamento. Una vez mas se puede
observar que los departamentos de Primer y Segundo Equipo, Entrenadores y
Administradores tienen mejor puntuacion en comparacion de los departamentos de
Formativas, Sub 16 y Padres de familias, los cuales tienen a los valores correctos con

puntuaciones cercanas al 5%.
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Sobre herramientas y canales de comunicacion

5. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir sobre Club Nafias, para que se incluya

en las herramientas de comunicacion?

GENERAL
33%
13
16% 15% 15% "
zl Y, 0 3%
NUEVOS TALLERESY INFO.SOBREEL METAS CUMPLIDAS SOCIALES RRSS NUEVAS
PROYECTOS CAPACAITACIONES cLuB INTEGRANTES

Como ya se ha aclarado anteriormente las herramientas de uso preferencial, ahora es
interesante conocer qué tipo de informacion les gustaria recibir a los integrantes que forman
parte de Club Nafias, por consiguiente los resultados con mayor porcentajes fueron para
nuevos proyectos con su valor del 33%, el otro promedio alto es talleres con 16%, para las
otras dos categorias con porcentajes razonables equivalen a informacion sobre el club y
metas cumplidas con el 15% en ambos casos y como Ultimas opciones estan sociales,

responsabilidad sociales y nuevas integrantes.

Al momento de examinar los resultados en base a cada grupo que representa
Club Nafas, se pudo determinar que la seccién de administracion quiere recibir
informacion principalmente de tema sociales con su cifra del 28%, nuevos proyectos
contiene el 27%, también quieren conocer sobre talleres, debido a que obtiene el 18% y

las tres variables cada una con el 9% va dirigido para: informacion sobre el club, nuevas
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integrantes y metas cumplidas. Los miembros que componen el area de entrenadores,
seleccionaron que prefieren enterarse sobre proyectos nuevos porque dicho porcentaje
se identifica como la mitad de ellos, consecutivo estan los temas de talleres por el 24%
y como otro valor importante es el 13% que quiere saber de nuevas integrantes y con el
mismo valor sobre informacion del club. Los equipos primero y segundo, desean recibir
contenido acerca de proyectos nuevos, con su representacion del 41%, los otros valores
altos corresponden a sociales con 32% vy talleres con el resultado del 12%. El érea de
Sub 16 y Amateur tienen como mayor seccion respondida a proyectos nuevos con su
equivalente del 47%, después consta con el 13% talleres y con el mismo porcentaje para

metas cumplidas, dejando los demas temas con poco grado interes.

Las encuestas de los padres, de igual manera, representan el 25% para la opcion
comunmente escogida la cual es: nuevos proyectos. ElI porcentaje que viene a
continuacion es del 21% para informacion sobre el club el mismo 21% para metas
cumplidas y con un porcentaje representativo del 16% estan los talleres. Por otro lado,
se puede observar que la tabulacion de las chicas que conforman el grupo de formativas,
la tendencia varia ligeramente, a pesar de que el mayor porcentaje con el 25%, contest6
por proyectos nuevos y con el 18% en las dos categorias va para informacion sobre el
club y talleres, también es relevante el 16% y 15% que quiso informarse sobre metas
cumplidas y sociales, por lo que, nuevas integrantes y responsabilidad social no son de

mayor agrado.

6. Sefiala dos herramientas de comunicacion principales, con las cuales te gustaria recibir

informacion de Club Nafias.
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40%
21%
15% 15%
WHATSAPP MAIL PAGINAWEB  REUNIONES

A continuacion se pregunto acerca de las herramientas con las cuales el publico
interno quisiera recibir informacion de Club Nafias y se dio como resultado que el 49%
prefiere enterarse y recibir noticias por "Whatspp™, esta respuesta es relevante, ya que
casi es la mitad. Pero cabe agregar que el otro porcentaje equivale al 21% para los que
desean recibir comunicados por mail, luego con el 15% en ambos casos a lo que se

refiere pagina web y reuniones.

Para evaluar las respuestas de los graficos departamentales, primero se analizé la
parte administrativa, la cual dice que les gustaria recibir informacion mediante
reuniones, ya que su porcentaje es el mas alto con el 50%, seguido de "Whatsapp™ que
interpreta el 37% y como ultimo medio esta la pagina web. Por otra parte, estan los
directores técnicos, los cuales quieren recibir comunicados solo por “Whastapp™ y
reuniones. En el primer y segundo equipo, la mitad de las chicas desea recibir noticias
mediante "Whatsapp, continuando con reuniones que equivale al 21%, pero existe un
valor del 16% para las que quieren recibir comunicados mediante pagina web y el 13%
para mail. ElI conjunto de Sub 16 y Amateur quieren recibir la informacion via
“"Whatsapp™ debido a que el literal fue seleccionado por el 33%, dejando como
alternativas a mail con el 27%, pagina web 20% y reuniones 10%, pero existe el 7% que

prefiere revista y el 3% carteleras.
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El otro publico importante que son los padres de familia, contesto como mayoria
el 44% a la herramienta de "Whatsapp~, después estd mediante mail con el 34% de
votantes, y de ahi sobran los mecanismos de pégina web, revista, carteleras y reuniones
con bajos porcentajes cada uno. La agrupacion de chicas que componen las formativas
dijeron que el 35% quiere recibir cualquier notificacion por medio de “"Whatsapp,
posteriormente, los datos que siguen en la escala de porcentajes altos es para pagina
web y reuniones con el 21% para cada medio. No obstante aparece el 17% de

encuestados que escogio por mail.

7. ¢ Consideras que recibes muy poca informacion por parte de Club Nafias?

GENERAL

57%

43%

Si No

Se quiso verificar hasta que punto los miembros de Club Nafias reciben poca o
mucha informacion y la conclusion de esta pregunta, es que, el 57% contesto que recibe
mucha informacion, sin embargo esta la otra parte con un porcentaje igualmente notable
que equivale al 43% que es para las personas que reciben muy poco contenido de

informacion.

Comparando los resultados generales con los de cada departamento, se pudo

averiguar que el area de administracion, en si la mitad, recibe mucha informacion,
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mientras que la otra mitad dice recibir poca informacion sobre Club Nafias. EI 75% de
los entrenadores de la institucion, escogid que recibir bastantes anuncios, pero el 25%
respondioé que no adquiere suficiente informacion. Las jugadoras de primer y segundo
equipo, considerado por el 83%, si reciben contenido del club, mientras que el otro
resultado del 17% corresponde a las que no reciben avisos. Para la parte de Sub 16 y
Amateur, presenta el mayor porcentaje para la variable de recibir un alto grado de
informacion esto con el 88% y con el 13% a los dicen no recibir casi nada de noticias
sobre la empresa. Ahora bien, los papas de las jugadoras, respondieron con el 76%
siendo la mayoria de encuestados, que escogid la opcién de si recibir limitados
comunicados por parte del club y solo el 24% considera que si recibe muchas noticias
por parte de Club Nafias. Por tltimo estan las formativas, que los porcentajes interpretan
al 50% para los que si reciben mucha informacién y el otro 50% para los que no reciben

la suficiente informacion.

8. Segun tu opinion ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de Club Nafias?

GENERAL
384 37%

23%

2%

DESCENDENTE TRANSVERSAL TODAS LAS ANTERIORES ASCENDENTE

La siguiente pregunta se la desarrollé con la intencion de saber cdmo se transmite la

informacidn segun los miembros de la institucion, entonces el estudio resulté que el 38% de
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los encuestados piensa que la informacion se transmite de manera descendente, el otro
porcentaje que de igual manera es del 37% equivale a la transmision transversal y para las
opciones con menos porcentajes se encuentran las variables que especifican todas las
anteriores opcién: (¢ ) con un 23% Y la opcidn: (d) ascendente que demuestra el 2%  En
los gréficos departamentales se puede observar que el area de administracion comprende
que la informacion se envia de manera descendente con el 100%, a comparacion de los
entrenadores que si se nota variabilidad, ya que la mayoria contestdé con el 75% para
transversal, y el 25% descendente, en lo que se refiere al primer y segundo equipo los
resultados estdn parejos al momento de seleccionar las opciones descendentes y
transversales, ya que ambas obtienen el 35% de votaciones para descendente y transversal y
un 30% para la opcion de todas las anteriores. En el area de sub 16 y amateur los resultados
también tienen alteracion, ya que corresponden al 44% para descendente, 25% para
transversal y el 31% restante como todas las anteriores. En el caso de los papéas se puede
evaluar que la transmision transversal equivale al 44%, siendo la mas alta, a continuacion
esta descendente con el 32% y por ultimo consta el literal (d): todas las anteriores con 24%
de votantes. Para finalizar esta la categoria formativas, que de igual manera la mayoria de
chicas piensan que la informacion se pasa de manera descendente con su porcentaje del 50%
es decir la mitad, luego esta el 38% para transversal y los valores restantes son para la

opcion todas las anteriores con el 8% y ascendente con el 4%.

A nivel de clima laboral

9. Especifica los aspectos que te gustaria que mejore Club Nafias. Selecciona dos

opciones.
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GENERAL
38%

33%

1%

. : g%

COMUNICACION ORGANIZACION EFECTIVIDAD RRHH METODOLOGIA

Para poder analizar el aspecto de clima laboral dentro de Club Nafas fue
pertinente encuestar a los colaboradores sobre los aspectos en los cuales consideran
tiene que mejorar Club Nafias para que funcione de manera mas eficaz y limpia. Se
puede observar que en términos generales, un gran porcentaje de los pablicos internos
del club desean que se mejore la comunicacion interna, con un porcentaje de 38%. De la
misma manera, desean que la organizacion dentro del club sea evaluada ya que un 33%

de los encuestados opinaron que este era un aspecto por mejorar.

Analizando las respuestas de cada departamento, se puede observar que existe
una tendencia similar, todos los departamentos escogieron a la comunicacién y a la
organizacion como los aspectos de Club Nafias a mejorar. Sin embargo, se pueden ver
pequefas variaciones en el departamento Administrativo el cual desea en un 43% que la
efectividad sea la que mejore. Asi mismo, es pertinente mencionar que los
departamentos de Formativas, Sub16 y Amateur, Primer y Segundo equipo desean que
se mejore primordialmente la comunicacién con porcentajes de 41%, 42%, 30%
respectivamente, mientras que los departamentos de Padres de familia, Entrenadores y
Administrativo desean que la organizacién es el aspecto mas importante a mejorar con

porcentajes de 39%, 50% y 43% respectivamente.



10. ¢Has realizado alguna sugerencia a las autoridades de Club Nafias?

GENERAL
80%
20%
sl NO
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De la misma manera, se desea conocer cuantas personas han realizado una

sugerencia a la direccion de la empresa, ya que es importante analizar si las personas

estan a gusto con lo que pasa dentro de la misma o si sienten la libertad dar su opinién a

los altos mandos. Como se puede ver, un gran porcentaje (80%) de los publicos internos

no realizan sugerencias hacia las autoridades de club Nafas. Esta tendencia se puede ver

bastante marcada en los departamentos que se encuentran mas lejanos a las autoridades

del club, como son los equipos de jugadoras y los padres de familia, quienes admitieron

en un 100% que no realizaban sugerencias al club. Sin embargo, se puede ver como la

tendencia cambia radicalmente en el caso del departamento administrativo y el

departamento de entrenadores, ya que los mismos marcaron en su mayoria que Si

acostumbran a realizar sugerencias, con porcentajes de 75% cada uno comparado con

un 25% de personas que no han hecho sugerencias.
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Focus Group

Como se menciono anteriormente, se realizd un “focus group™ con las jugadoras
del Primer Equipo, el cual es considerado el mas comprometido y con mayor

conocimiento del club para recolectar informacion relevante e “insights.

Problemas Encontrados y Conclusiones

A nivel de identidad

1. Se pudo observar por medio de analisis a las preguntas, que los publicos internos de
Club Nafias no tienen conocimiento sobre la Cultura Organizacional del club. En
consecuencia, esto puede generar falta de compromiso por parte de sus publicos
internos, lo que puede resultar en acciones que vayan en contra a dicha cultura o

incluso desmotivacion por falta de identificacion.

2. Existe una problematica especifica con la falta de reconocimiento del valor “somos
femeninas”. Este es considerado por parte de la gerencia, el valor mas importante de
la organizacion ya que representa fuerza y empoderamiento. Sin embargo, los
publicos internos consideran a esta frase como signo de debilidad o una

caracteristica que no esta relacionada con el futbol.
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A nivel de herramientas y canales de comunicacién

3. Se pudo observar que los publicos alejados al personal administrativo, como es el
caso de los padres de familia y las formativas de Norte, Sur y el Valle de los Chillos,
reciben poca informacion y mantienen poca interaccion con los demas publicos del
Club. Se puede ver la falta de cohesion de todos los miembros del club en

consecuencia a las escasas herramientas y canales comunicacionales que existe.

4. EIl contenido y la comunicacion que transmite Club Nafias, a pesar de que son
considerados necesarios, son calificados como muy bésicos. La investigacion
evidencia que existe una falta de informacion relevante en cuanto a talleres, nuevos
proyectos, nuevas metas e informacion del Club y actividades en general que

generen un mayor sentido de pertenencia con el Club.

5. Existe una tendencia donde se considera que la informacion se transmite de forma
descendente, por este motivo existe una falta de comunicacién de manera
transversal, la cual es considerada la ideal para mantener una comunicacion interna
armoniosa, en sintonia y fluida. Este problema se lo puede relacionar con el la falta
de participacion por parte de los publicos para realizar sugerencias, ya que

consideran que no seran escuchados o que el club no se maneja de esta manera.

A nivel de clima laboral
6. En este nivel se puede observar que existe un buen estado de clima laboral ya que

todos los publicos internos consideran que progresan en el club y califican a su
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participacion con adjetivos positivos. Sin embargo se pueden identificar dos
problemas:
Casi en su totalidad, los miembros del Club solicitan que se mejore

significativamente la comunicacion y la organizacién en el accionar del club.

Se puede ver una tendencia marcada con los publicos més lejanos a la gerencia del
club, la cual indica que no se sienten participes y en confianza para realizar
sugerencias, quejas o criticas. Se pudo concluir que esto puede estar dando por la
falta de cohesién y de interaccidn que existe entre las distintas areas del club, por la
falta de herramientas comunicacionales que lo permitan y por el hecho de que se
considera que la informacién se circula de manera descendente, y por lo tanto,

piensan que no tienen la oportunidad o derecho de hacerlo.

Campafas internas

Objetivo General.
Crear un cambio integral en la comunicacion interna del Club Nafias, mediante
mecanismos dinamicos y trabajo en equipo que aumenten el nivel de reconocimiento a

la cultura organizacional y favorezcan la informacion transmitida entre sus publicos.

Tema global de campafia: “Club Nafias el eterno rival”

Es una camparia enfocada en el espiritu deportista que tiene como propoésito formar un
club de competencia, de altura y de respeto ante lo demas rivales, ya que su
metodologia potencia la comunicacion, la union y la practica, ejes primordiales en todo

club para lograr su crecimiento, profesionalismo y competencia.
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Campaiia 1

Nombre de la campafia: “"Mi identidad futbolera”

Problema: Los equipos del Club Nafias no conocen adecuadamente los rasgos culturales
que tiene la institucion, es decir mision, vision, objetivos y valores.

Publicos: todos los equipos de Club Nafias.

Objetivos especificos
e Reforzar el conocimiento de la identidad corporativa de la institucion en un
40%. Para garantizar la pertenencia y la identificacién con la institucion.

e Dar a conocer los rasgos culturales de una forma entretenida y grupal.

Fase de expectativa

Mensaje: Se invita a todos los publicos internos del Club Nafias a participar de una

integracién con el fin de conocer la identidad corporativa de la institucion.

Técticas:

1.Crear alianza con AFNA.



2. Avisar a los entrenadores sobre la idea.

e Incorporacion con el lema: “Mi identidad futbolera”

Se pretende crear una incorporacién para que las chicas de los diferentes equipos
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tengan la oportunidad de interactuar en una dinAmica amena y divertida para conocer

los diferentes rasgos culturales de la empresa. Se anunciara sobre la iniciativa primero a

los entrenadores para que ellos nos den sugerencias y opiniones.

Tabla # 1 Cronograma primera campafa

DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Jueves 8 de Febrero
de 2018

Se forma la idea:"Mi identidad
futbolera”.

Viernes 9 de
Febrero de 2018

Expectativa de la idea: "Mi
identidad futbolera”. Se habla con
los entrenadores.

Viernes 9 de Febrero
de 2018

Fase de informacion

Mensaje: Juegos divertidos para conocer a Club Nafas.

TActicas:

1. Envidé de invitacion.

2. Ejecutar en una mafana, actividades didacticas para potenciar la identidad.

3. Se desarrollara en base a 3 juegos de mesa.

4. Un concurso.

5. 2 dinamicas.

6. Se entregara un poster de cada jugadora mas stickers.

Envio de invitacion
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Durante la fase informativa de la campafia se propone crear una invitacion que sera
enviada por medio de Whatsapp, esta invitacion sera para todos los pablicos internos, con
el fin de invitar a todos a participar de una integracion para conocer la identidad
corporativa de la institucion, que se llevara a cabo de una forma grupal y divertida, donde
la colaboracion sera de todos los integrantes. No obstante, se mandara un recordatorio el
dia anterior para que todos las chicas asistan. El lugar designado para esta actividad sera
en el auditorio de AFNA, (Asociacion de Fatbol no Amateur). ya que su presidente el Ing.
Nicolas Vega nos ayudard como auspiciante facilitando las instalaciones. Este sitio cuenta
con todos los materiales que se necesitan, por ejemplo: mesas, sillas, micréfono, pizarra,

etc. Direccion de AFNA: Andalucia # 22-523 y Veintimilla.

.4/ Hola amigos de \'~

Participar de una integracion con el fin de
conocer la identidad corporativa de la
institucién Esta Aoloet: ida an
levara seabo de una forma grupal y dindmica
donde la colaboracion seri por parte de
todos los integrantes.

Fecha: 17 de Febrero de 2017
Hora: 9:30am

Lugar: AFNA, Andalucia N 22-523 y Veintimilla
(atras de la escuela politecnica)

e Bienvenida y kit de juegos
Para la fase de informacion se pretende realizar 4 juegos donde participara cada

grupo con diferentes integrantes del Club y se asignard un representante para cada
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equipo. Cada conjunto sera dividido en 8 grupos de 9 chicas, aparte, se designara un
representante por cada brigada que de igual manera, tendrd que participar de la
metodologia. Después de la organizacion, Fernanda como mentora del Club Nafias, se
presentara y dara una breve introduccién acerca de lo que se llevara a cabo y cuél es el
objetivo de esta integracion. Asi también se dara una explicacion y se quedard anotado
en una pizzara la identidad corporativa para que los participantes la usen como guia y
asi tengan la informacion clara y concisa de los rasgos naturales del club que son:

mision-vision-valores y objetivos.

Es importante mencionar que a cada chica se le regalard un kit con los 4 juegos
incorporados para que todas puedan jugar de la misma manera y no haya reclamos ni

desorganizacion.

e Tarjetas de memoria

Entonces, el primer juego serd de memoria, previamente ya se dio la informacion
con la explicacion de la identidad corporativa y quedd en una pizarra como guia, para
que cada grupo de chicas pueda ir interactuando con la dinamica que corresponde. Para
comenzar las chicas sacaran su juego de tarjetas, en ellas constan los elementos de la
identidad con sus respectivos textos, cada chica tendra la oportunidad de practicar una
vez, para entender el procedimiento, luego se realizard el juego, el cual sera
cronometrado y evaluado por sus representantes, con esto se genera mas competencia y
entusiasmo. La agrupacion que logre mejor tiempo entre todas sera victoriosa y entre

cada juego se ira mencionando quien va en la delantera.
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e Apalabrados

La otra metodologia esta relacionada con el juego original llamado Apalabrados,
la actividad consiste en formar palabras largas y que tengan la mayor cantidad de
puntaje, claro esta, que las palabras seran los rasgos de la identidad, el que gane, sera el
grupo que més chicas tenga llenadas las lineas correctamente con un puntaje elevado.

De la misma forma, todas las letras del abecedario se les entregaré en el Kit.
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Asi mismo, se ira diciendo el orden de puntuacion de cada grupo y se dara un
breve receso de un lapso de entre 10 a 15 min. para que las chicas conversen entre ellas,

se conozcan, puedan crean estrategias y se diviertan.
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e Concurso

Para el siguiente trabajo en equipo, se realizara un concurso llamado: ;Cuanto
sabes de tu Club? donde se pondran de cada lado los equipos seleccionados para
responder las preguntas acerca de la cultura que maneja la institucion, por ejemplo,
¢Conoce los valores de Club Nafias? Mencione 4 y el encargado del equipo que sabe
la respuesta correcta deberd ir corriendo a tocar una campana. posteriormente la
persona debera contestar la pregunta, la chica que dio la respuesta y acierte tendra
que salir del grupo y apoyar a su equipo desde afuera, ya que el objetivo para ganar,

es dejar el agrupamiento sin integrantes.
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¢,Conoces los valores de Club las Nana
Menciona 3

e Receso
Se dard un pequefio momento de intervalo donde se les entregara a las chicas un
refrigerio para que puedan comer, luego descansar y conversar entre ellas, asi se

obtendra luego mas concentracion y aporte.

e Bingo

A lo que se refiere la Gltima fase es acerca de un bingo, justamente en cada tabla
habra 25 palabras, de las cuales 15, constaran como correctas y estos términos seran los
de la cultura organizacional y las otras 10 palabras restantes seran acerca de cualquier
tema. Entonces, el mecanismo serd exactamente como se juega un bingo comun y
corriente, se va a ir sacando los diferentes conceptos de Club Nafias y las personas
deberan ir tachando estos términos y los primeros que tengan completa la tarjetilla seran
los ganadores, claro esta que habra cartillas que tengan mas palabras incorrectas, otras
que no coincidan con la identidad entonces asi, se iran eliminando participantes, ya que

no habra forma de completar la tabla.
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Inclusivas

e Accion de motivacion.

Se pudo observar en los entrenamientos que al final de la practica las chicas forman
un circulo entre ellas y dicen una oracion religiosa, entonces como una actividad
motivacional, al acabar la incorporacion se realizard un circulo asi mismo entre todas y
se dird en alto los 6 valores de Club Nafas, es decir: Somos jintegras, sofiadoras,
femeninas, fuertes, inclusivas y sofiadoras!. Luego se incentivara a las jugadoras a
realizar esta accion después de cada entrenamiento, obviamente después de su oracion
religiosa. Con esto, ellas siempre tendran en cuenta los valores del club, se sentiran
identificadas y respaldadas motivacionalmente. Y por ultimo se dard un agradecimiento

por la apertura y la colaboracion.

Cronograma:
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DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Domingo 11 de

Inicio de la campafa de
expectativa: "Mi identidad

Se mantiene en el chat.

Febrero de 2018 futbolera”. Envio de invitaciones a

entrenadores.
Lunes 12 de Envio de invitaciones a primer y Se mantiene en el chat
Febrero de 2018 segundo equipo. '
Martes 13 de Envio de invitaciones Sub 16 y Se mantiene en el chat
Febrero 2018 Amateur '

Jueves 15 de
Febrero 2018

Envio de invitaciones, Formativas
Norte, Sur, Valle de los chillos.

Se mantiene en el chat.

Viernes 16 de
Febrero 2018

Recordatorio.

Viernes 16 de febrero de 2018

Viernes 16 de
Febrero 2018

Recordatorio.

17:00

Cierre de invitaciones

Sabado 17 de
Febrero 2018

Evento: "Mi identidad futbolera’.

Bienvenida y kit de juegos 10:00

Sabado 17 de
Febrero 2018

Tarjetas de memoria empieza a las
10:30

Sabado 17 de
Febrero 2018

Apalabrados empieza a las 11:15

Sabado 17 de
Febrero 2018

Concurso empieza a las 12:15
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Sabado 17 de
Febrero 2018

Receso empieza a las 12:20

Sabado 17 de
Febrero 2018

Bingo empieza a la 13:15

Sabado 17 de
Febrero 2018

Accién de motivacion a las 14:15

Sébado 17 de Febrero- Cierre de
la incorporacién a las 14:25

Fase de recordaciéon

Mensaje: “Mi identidad futbolera”

Técticas:

1. Tomar fotografias de las jugadoras en esa mafiana.

2. Realizar un Poster.

3. Entregar stickers para afiche.

e Poster y stickers con la informacion que corresponde a la identidad de Club

Nafas

Para la fase de recordacion, se realizard un poster de formato A4 para cada futbolista

donde estara la imagen de cada una de las jugadoras, con su nombre, en el caso del area

de administracion y entrenadores serd con

la fotografia de sus respectivos

representantes. A las chicas, un dia determinado de entrenamiento, se les entregara un

sobre con afiches de la identidad corporativa y su poster de "Mi identidad futbolera”,

para que ellas puedan pegar estos textos en sus carteles y tengan la mayor parte del

tiempo en cuenta sobre su identidad futbolera. Este poster se les entregara cuando se

haya cumplido un mes de la campafia. Para esta fase contaremos con un proveedor de la

imprenta Tecnograf, quien nos facilitara la impresion de los 76 posters y stickers.




Cronograma:

A

IDENTIDAD FUTBOLE
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DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Lunes 12 de Marzo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del equipo de la
formativa Norte.

Miércoles 14 de
marzo 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras de la formativa Valle
de los chillos.

Martes 20 de marzo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del primer equipo.

Jueves 22 de marzo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del segundo equipo.

Lunes 26 de marzo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del equipo Sub 16.
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Martes 27 de marzo | Entrega de sobre con poster y stickers
de 2018 a las jugadoras de la formativa Sur.

Jueves 29 de marzo | Entrega de sobre con poster y stickers | Lunes 28 de marzo de 2018.
de 2018 a las jugadoras del equipo Amateur. | Términa la campafia.

Campana 2

Nombre de la campafia: “Todos tenemos algo que decir”

Problema comunicacional
Los miembros del Club Nafias reciben poca informacion y no pueden comunicarse

entre ellos, por ende se pudo observar en la auditoria, la falta de cohesién y entendimiento
sobre lo que pasa dentro de la institucidn, esto, en consecuencia a la escasez de
herramientas y canales de comunicacion.

Publico
Todos las equipos que conforman el Club Nafias.
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Objetivos especificos

e Re potenciar la comunicacion que se genera dentro de Club Nafias en un 60%
con el fin de mantener siempre informados a sus publicos.
e Facilitar el acceso y desarrollar una mejor organizacion con el contenido que se

transmite para que siempre sea oportuna, actualizada y fiable.

Fase de expectativa

Mensaje: En 5 dias conoceras la nueva herramienta de comunicacion.

Tacticas:
1. Realizar 5 imagenes con disefios de comunicacion.
2. Colocar en los disefios textos que incentiven.

3. Enviar las ilustraciones a los equipos.

¢ 5 imégenes con disefios de comunicacion y textos que incentiven.

En la expectativa se pretende desarrollar im&genes comunicacionales y en ellas
estaran puestos numero del 5 al 1, entonces en la figura quinta estara la frase: jen 5 dias
preparate para una comunicacion eficaz! Donde todos seremos participantes activos, al
siguiente dia, corresponde la imagen cuarta con su texto: ¢Quieres saber sobre todo lo
que pasa en Club fiafias? e interactuar con todos los integrantes? jpues alistate a lo que
vendra! de ahi al tercer dia: ya falta poco para conocer la herramienta que ayudara a la
comunicacion interna de club fafas. jEnganchate!. Ya faltando dos dias: toda
institucion necesita recibir, notificar y mantenerse informando constantemente de lo que

ocurre en su interior. Por que ~ Todos tenemos algo que decir”. Ultimo dia: estas listo



para recibir: noticias, avisos,

comunicarnos entre todos?.

#S Club Nafias

En S dias prepdrate parauna
comunicacion eficaz! Donde todos
seremos participantes activos.

de clublas nanas.

Tabla # 2 Cronograma segunda camparia
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compartir fotos y novedades, intercambiar memes y

ﬁa Club Naifia

Ya falta poco para conocer la herramienta
ayudard ala comunicacion interna

DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Lunes 11 de junio
de 2018

Inicio de la campafa: “Todos
tenemos algo que decir™.

iEn 5 dias prepéarate para una
comunicacion eficaz! Donde todos

seremos participantes activos,

Lunes 11 de Junio de 2018

Martes 12 de Junio
de 2018

Quieres saber sobre todo lo que pasa
en Club fafias? e interactuar con
todos los integrantes? jpues alistate a
lo que vendra!

Martes 12 de Junio de 2018

Miércoles 13 de
junio de 2018

Tercer dia: ya falta poco para conocer
la herramienta que ayudara a la
comunicacion interna de club fiafas.

iEnganchate!.

Miercoles 13 de Junio de 2018
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Jueves 14 de Junio
de 2018

Antependltimo dia: Toda institucion
necesita recibir, notificar y
mantenerse informando
constantemente de lo que ocurre en
su interior. Por que ” Todos tenemos

algo que decir".

Jueves 14 de Junio de 2018

Viernes 15 de Junio
de 2018

Ultimo dia: estas listo para recibir:
noticias, avisos, compartir fotos y
novedades, intercambiar memes y

comunicarnos entre todos?.

Viernes 15 - Cierre fase de
expectativa

Fase de informacion

Mensaje: Reunion sobre TribeSacle.

Técticas:

1. Realizar una reunion para explicar la aplicacion.

2. Enviar un video tutorial.

3. Mandar la invitacion de la plataforma.

e Concretar una reunion.

Primero se realizard una reunién solo entre el area de administracion y los

entrenadores, para explicar sobre el uso del programa TribeScale, asi garantizaremos

aclaracion, informacion soélida y también se aclarard dudas que tengan sobre la

aplicacion. Se enviara una invitacién para que todos puedan acceder a la plataforma

desde un navegador PC, App iOs o Android. Al igual que cuenta con una aplicacion

para que sea mas facil acceder al programa.

En segundo lugar, la automatizacion que permite TribeScale de las reuniones
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recurrentes hace que sea muy facil recordarlas y no aplazarlas, ni olvidarlas. Por

ejemplo, con la reunion diaria (Daily Huddle), todos los participantes reciben una

notificacion por la mafiana para no olvidarse de participar. Si se tratara de una reunion

semanal, esta notificacion la recibirdn una vez a la semana etc. Ademas, este

mecanismo, tiene algunas herramientas avanzadas que facilitan mucho el trabajo de la

comunicacion interna, como por ejemplo, un sistema de votacion, uno de asignacion de

tareas y decisiones o la herramienta para el envio de fotos, entre otras.

A TribeScale

@v © Tribescale

Lleva a tu Equipo al
Siguiente Nivel

Cronograma:

Primer Y Segundo Equipo

Chat

DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Lunes 18 de Junio
de 2018

Reunion entre administracion y
entrenadores, para explicar
TribeScale.

Lunes 11 de Junio de 2018
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Martes 19 de Junio
de 2018

En la préctica deportiva explicar
sobre TribeScale / Video tutorial, y
anotar correo electronico de cada
jugadora. / Equipo Sub 16 vy

formativa Sur.

Martes 19 de Junio de 2018

Miércoles 20 de
Junio de 2018

En la préctica deportiva explicar
sobre TribeScale / Video tutorial y
anotar correo electronico de cada
jugadora. Fromativa Norte y Valle de

los chillos.

Miércoles 20 de Junio de 2018

Jueves 21 de Junio
de 2018

En la préctica deportiva explicar
sobre TribeScale / Video tutorial y
anotar correo electronico de cada
jugadora. Primer y segundo equipo —
Equipo Amateur

Jueves 21 de junio - Cierre fase de
expectativa

Fase de recordaciéon

Mensaje: Uso de la aplicacion TribleScale.

Técticas:

1. Aprender el uso de la herramienta de comunicacion.

2. Brindar informacion actualizada y oportuna.

3. Llevar acabo una comunicacion transversal.

4. Medir la forma de interaccién con TribleScale.

En esta ultima fase, serd ya el uso constante de TribleScale donde se informaréa a los

integrantes sobre las, reuniones, novedades, talleres, acuerdos, etc. Por consiguiente, 10s

publicos internos iran manipulando y aprendiendo los diferentes usos de la aplicacion y

sobretodo agilitando mejor sus caracteristicas, esto con el objetivo de que ellos

participen de forma activa y siempre tengan toda la informacién actualizada, puedan
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intercambiar ideas, sugerir y compartir con los miembros del club. De esta manera, se
desarrollara una mejor comunicacion, que sea transversal, ya que todos tienen algo que
decir y opinar. Para medir la forma de interaccion con TribleScale, después de que pasé
un buen tiempo se realizara una votacion para ver hasta que grado es Gtil y maniobrable
esta herramienta, la cual se desarrollara mediante la misma aplicacion, ya que tiene
algunos comandos para realizar diferentes tareas, con esto se pretende aclarar dudas que

tengan las integrantes sobre la plataforma.

@v @ Tribescale ErimerY:Seginco Equipo Miembros (1)

Tareas - g
@ ClubRaas ClubRa...

Completa los siguientes pasos para llevar a esta tribu al siguiente nivel

Formativas Norte, Sur...
S Aadir nuevo miembro a Tribu

Equipo Sub 16

< v v v

Primer y segundo equ...

> Administracion: Club

iNo hay tareas asignadas!

e la tribu y asegirate que las conversaciones se convierten er

Lleva a tu Equipo al
Siguiente Nivel

Cronograma

DIA ACTIVIDAD FECHA DE CORTE
Sabado 23 de Junio | E| yso activo de: TribeScale - indefini

de 2018 Tiempo indefinido

Campana 3
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Problema comunicacional

Existe una falta de conocimiento entre cada jugadora y por ende entre las demas areas,

por eso, no hay integracion en el club y no saben quiénes conforman Club Nafias.

Nombre de la campafia: Y0 soy mi equipo”

Publico
Todos los integrantes que forman parte de Club Nafias, es decir, administrativos,

entrenadores, primer y segundo equipo, sub 16, amateur y formativas.

Objetivos especificos
e Crear dindmicas motivadoras, que fomenten la interaccion y el trabajo en equipo
entre los integrantes de Club Nafias.
e Desarrollar actividades deportivas para promover el compafierismo y el

compromiso. Hasta en un 60%.



Fase de expectativa

Mensaje: Mafiana deportiva para fomentar la union.

Técticas:

1. Realizar un video con los entrenadores.

e Video de invitacion.
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Otro método, sera reunir a los 4 entrenadores y crear un spot entretenido de un

minuto maximo, donde cada director técnico sera filmado en los casilleros, vestidores, o

en zonas de la cancha, esto se elaborara en una de las instalaciones del Club Nafias,

para crear mas curiosidad, ellos vestiran distintivos de colores pero todos llevaran una

bandera que diga: Club Nafias. Luego cada uno dird frases y preguntas como: ¢estas

lista para formar parte de mi equipo?, preparate para la mejor mafiana deportiva,

mantente informado de lo que pasara en pocos dias, jno te quedes sin participar!, etc. El

video, de igual forma contaré con “after effects” que contara sobre la fecha, hora y lugar.

No obstante, este juego se ejecutard en el Colegio DALCROZE, es decir en las

instalaciones de Club Nafias que queda en el Valle de los Chillos.

Tabla # 3 Cronograma tercera campafia

DIA ACTIVIDAD FECHA DE CORTE
Lunes 16 de Abril Expectativa -Video de invitacion por
de 2018 parte del los entrenadores / Primery

segundo equipo

Se mantiene en el chat.
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Expectativa -Video de invitacién por
parte del los entrenadores / Equipo Se mantiene en el chat.
Sub 16

Martes 17 de Abril
de 2018

Expectativa -Video de invitacion por
parte del los entrenadores / Equipo |Jueves 17 de Abril. Cierre.
Amateur

Miercoles 18 de
Abril de 2018

Expectativa -Video de invitacién por

Jueves 19 de Abril parte del los entrenadores /

de 2018 Formativa Sur y Valle de los Chillos.
Se mantiene en el chat.

. .. | Expectativa -Video de invitacién por
;/elle(r)]i; 20 de Abril parte del los entrenadores / Se mantiene en el chat.

Formativa Norte

Fase de informacion

Mensaje: Mafiana de integracion, compafierismo y deportes.
Técticas:

1. Recibimiento a los equipos y explicacion.

2. Juego captura la bandera.

3. Volley con pie.

4. Entrenamiento con circuito.

5. Partidos entre equipos internos.

6. Almuerzo grupal.

Introduccion a la activacion de la mafiana deportiva.
Para empezar con pie derecho la mafiana deportiva, se dara una breve descripcién

del por que se esta realizando la yincana a todos los integrantes del club y cual es el
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objetivo de la misma, después cada participante del club se ira presentando con su
nombre, su edad y diciendo a que equipo de Club Nafias pertenece y lo mismo en el
caso de los entrenadores y el &rea de administracion. Luego se producird un sorteo con
respecto a los equipos a cuales van a ir designadas las chicas, los 4 entrenadores, las dos
integrantes del é&rea administrativa y 2 chicas mas seleccionadas, seran las
representantes de cada plantilla, los equipos seran identificado con color: amarrillo,

azul, rojo verde, etc. y se escogera 8 conjuntos conformados por 9 jugadoras.

e Captura la bandera.

Para la fase de informacién se pretende desarrollar el primer juego llamado,
captura la bandera, el objetivo de este juego es trabajar en equipo, crear técnicas y tener
una comunicacion rapida, para no dejarse ganar de los oponentes. El juego es de la
siguiente manera: Los equipos deben refugiarse en su territorio para esconder la
bandera. Se debe establecer grupos de atacantes y defensores dentro de cada equipo, lo
importante es crear una metodologia donde los integrantes jueguen en diferentes grupos,
mas no con los que siempre conviven. Los atacantes y defensores pueden cambiar su
funcién cuando sea necesario. Se debe intentar cruzar la frontera sin ser detectado y
capturar a los oponentes marcandolos mientras estén en otra zona, y para ganar, lo
principal es capturar la bandera del enemigo y llevarla hasta el lado de la frontera de

uno Mismo.
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¢ Voley con pie
La segunda dindmica consiste en jugar voley con pie, este juego sera para equipos
determinados que quieran concursar, ya que aparte, se desarrollardn 3 juegos mas para
que las chicas puedan intercambiar de actividades cuando su dinamica con la de otra
agrupacién hayan terminado. Entonces este deporte se lo debe realizar Gnicamente con
el pie y la cabeza, una especie de cruce entre el futbol y el voleibol, en cada partido
deben existir 4 personas por cada lado y claro esta, que el equipo va ganando puntos

mientras mas balones pueda cruzar sin que toque dos veces el piso.

Voley con Pie
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e Circuito de entrenamiento.

Como otra actividad que se encontrard en la cancha es el entrenamiento que se
realizara a las jugadoras para ver el estado fisico, la coordinacion y el desempefio, esto
se lo hara en base a un circuito de obstaculo que sirven justamente para ejercitacion del

cuerpo y técnica de las futbolistas. Este circuito contara con algunas fases, por ejemplo:

Estacion 1:
Coordinacion y velocidad (sin baldn). EI jugador realizara skipping en la

escalera y luego alargue de 10 metros en velocidad hasta el cono.

Estacion 2:
Conduccidn de balon y remate a porteria. El jugador ira en direccion hacia la
porteria con conduccion de baldn, evitard tocar los conos conduciendo entre
ellos y hara el remate antes de ingresar al area. Para fomentar la competitividad
se contabilizaran los goles anotados por cada grupo, ganara quien anote mas

goles.

Estacion 3:
Saltos entre aros y velocidad. Con el fin de realizar un trabajo de fuerza y
coordinacion muscular, se ubican 5 aros en los cuales el jugador saltara
apoyando todo el peso del cuerpo en una pierna y saltando al otro aro, al llegar
al altimo aro el jugador realizard un alargue de 5 metros y se le pedira frenar

justo en el cono.
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Estacion 4:
Con la intencion de mejorar el pase y la movilidad, el énfasis sera la constante
movilidad y la generacion de lineas de pase. Cada jugador actuard de defensor

dentro del cuadro durante 1 minuto, ganard quien recupere el balon el mayor

ndmero de veces.

Estacion 5:
Triangulo de pase y recepcion. En un tridngulo donde los jugadores estan se
parados 10 metros el uno del otro, se hara un ejercicio de pase y recepcion, en el

punto donde inicie el ejercicio debe haber 2 0 més jugadores.
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A continuacion se elaborara partidos entre los equipos del Club Nafias justamente
para analizar, estudiar y evaluar el rendimiento, el comportamiento, la tactica y el
desempefio de cada jugadora, esto servird para que los entrenadores tengan un mejor
criterio con respecto a cada equipo y puedan sacar conclusiones acerca de problemas
encontrados y apoyar con sugerencias y buenas estrategias que aumenten el rendimiento
y las maniobras de las integrantes. No obstante, también es importante mencionar que
gracias a esta actividad las chicas del club podran asimilar y aprender las técnicas que

realiza cada jugadora rival, creando mejores habilidades para ellas y sus respectivas

plantillas.

e Lunch recreativo.

Como ultima fase del cronograma de la mafiana deportiva: “yo soy mi equipo”, se va
a elaborar un lunch recreativo; las chicas, los entrenadores y los de administracion
elaboraran una incorporacion sencilla pero a la vez util, creando colaboracion entre
todas las areas y preparando el almuerzo el cual consistird en: hot dogs, sandwiches de
jamén, queso con lechuga y tomate, sandwiches de at(n, snacks, gaseosas etc. Para
lograr cumplir este picnic, previamente se les informara qué deberan aportar con los
alimentos mencionados anteriormente para que al momento de preparar estos sean

hechos de manera facil y réapida.
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Cronograma:

DIA ACTIVIDAD FECHA DE CORTE
Introduccién a la activacion de la
marfiana deportiva.

Sabado 21 de Abril y mi .

de 2018 0 SOy mi equipo’.

10:00

Sabado 21 de Abril
de 2018

Juego: Captura la bandera
10:30

Sabado 21 de Abril
de 2018

Juego: Voley con pie
10:30 - 11:30

Sabado 19 de Abril
de 2018

Circuito de entrenamiento
11:30 - 12:00

Futbol entre equipos de Club Nafias

Séabado 21 de Abril

de 2018 12:00 — 14:00
Sabado 21 de Abril |Lunch recreativo
de 2018 14:00

Cierre de la mafana deportiva.

Fase de recordacion

Mensaje: Collage de "Yo soy mi equipo’.

TActicas:

1. Realizar fotografias durante cada dindmica.

2. Elaborar un collage digital.
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3. Mandar hacer un banderin con el nombre de la campafia.

e Fotografias y collage digital.

En todo el circuito que conlleva la mafiana deportiva va a ver una persona
tomando fotografias sobre todos los juegos, la integracion y por supuesto a los
integrantes. Después de un mes, se realizara algunos collage digitales con las fotos que
se sacaron ese dia, es decir, con las fotos de cada equipo con su entrenador oficial del
Club Nafia, entre las comparfieras administrativos, etc. Estos collage digitales estaran
disefiados de una forma muy creativa y seran colocados en las redes sociales de

Facebook y YouTube para que los miembros del club puedan observarlos y recordar lo

que vivieron ese dia.

e Banderin: Yo soy mi equipo”

La otra campafia de recordacion serd mediante un banderin, que contara con el
nombre de la campafia: "Yo soy mi equipo”. También tendra incorporado el logotipo del
club. De esta manera, el banderin podra ser colocado en los carros, escritorios en si en
lugares estratégicos, que las chicas lo deseen, entonces asi se dara recordacion de la

experiencia que tuvieron ese dia trabajando todos juntos para interactuar entre las
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diferentes areas, esta bandera pequefia se les entregard a las chicas de cada seccion

después de que haya pasado un mes de la actividad inicial.

Vo Soy M Equipo

Cronograma:

DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Lunes 7 de Mayo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del equipo de la
formativa Norte.

Miércoles 9 de
Mayo 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras de la formativa Valle
de los chillos.

Martes 15 de Mayo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del primer equipo.

Jueves 17 de Mayo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del segundo equipo.

Lunes 21 de Mayo
de 2018

Entrega de sobre con poster y stickers
a las jugadoras del equipo Sub 16.
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Martes 21 de Mayo | Entrega de sobre con poster y stickers
de 2018 a las jugadoras de la formativa Sur.

Lunes 28 de Mayo [ Entrega de sobre con poster y stickers

de 2018 a las jugadoras del equipo Amateur. Duracion de la campafia, un mes.

Campana 4

Nombre de la campafia: * Club Nafias una familia deportiva’.

Problema Comunicacional

No existe comunicacion ni interrelacion con los publicos més alejados, como es el caso de

las formativas Norte, Sur, Valle de los chillos y sub 16.

Publico

Formativas Norte, Sur, Valle de los Chillos, Sub 16.

Obijetivos especificos
e Interrelacionarse para aumentar la union en un 50%, con los publicos més alejados
para desarrollar positivamente su crecimiento deportivo y establecer fuertes lazos

de comparfierismo y apoyo.
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e Adecuar mejor el tiempo y la organizacion para dar mayor atencién a los publicos

que los necesitan mediante estrategias que fomenten la union.

Fase de expectativa

Mensaje: Club Nafias planea visitar y apoyar a las formativas mediante un

entrenamiento a profundidad!

Técticas:
1. Crear disefios novedosos de circuitos.
2. Comunicar sobre la expectativa del circuito.

3. Enviar la imagen digital a las formativas.

Imagen digital de futbol.

Para la fase de expectativa se pretende disefiar una imagen digital de fatbol con la
cual se les comunicara a los equipos de formativas que se va a realizar un entrenamiento
a profundidad y se visitara las instalaciones de cada equipo de formativas, justamente
para evaluar su nivel de progreso en la cancha y para que el area administrativa tenga
mas cercania con estos plblicos. jClub Nafias planea visitar y apoyar mas a las
formativas mediante un entrenamiento a profundidad! Mantente informado de lo que

sucedera.
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iClub Naias planea visitar y apoyar mds a las formativas
mediante un entrenamiento a profundidad!
Mantente informado de lo que sucedera

Tabla # 4 Cronograma cuarta camparfia

DIA ACTIVIDAD FECHA DE CORTE

Inicio de la campafia: * Club Nafias

Lunes 3 de una familia deportiva’.

Septiembre de 2018 | Enviar la imagen disefiada a la Se mantiene en el chat.

formativa Sur.

Martes 4 de Enviar la imagen disefiada al equipo

Septiembre de 2018 | de formativa Norte.
Se mantiene en el chat.

., Enviar la imagen disefiada al equipo
Miércoles 5 de g quip

Septiembre de 2018 | de formativa Valle de los chillos. Se mantiene en el chat.

Jueves 6 de
Septiembre de 2018

Cierre fase de expectativa

Fase de informacion

Mensaje: Fomentar la union y el deporte
Tacticas:
1. Organizar las visitas.

2. Realizar un circuito profesional.
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3. Adquirir colaboracion de directivos técnicos de otros equipos.

4. Ejecutar 5 ejercicios importantes en el futbol.

e Organizacién y ejecucion

Para esta fase, primero los miembros del area de administracion visitaran las
diferentes instalaciones en donde practican las formativas, esto con el objetivo de crear
mas contacto, ayudarlas en lo que haga falta y para crear un futbol ameno. El proceso se
llevaran a cabo en: 2 visitas cada 4 meses, es decir 6 veces al afio. Entonces bien, como
las jugadoras tienen diferentes horarios de disponibilidad se realizara una pequefia
encuesta acerca de la hora y el dia mediante TribeScale, luego se pasara ya la
informacién confirmada acerca del circuito profesional. La metodologia se desarrollara
de la siguiente manera, para fomentar la unién y el deporte se va a realizar un circuito
profesional de entrenamiento, con directivos técnicos de otros clubs que quieran apoyar
a Club Nafias, por ejemplo uno de ellos sera el director técnico del Independiente del
Valle, Ernesto Lopez Paredes quien ayudara al crecimiento deportivo de las jugadoras

con ejercicios de:

e Fuerzay resistencia.

Exclusivamente esta actividad beneficia al estado fisico del jugador, es decir lo hace
mas profesional, para que aguante cualquier tipo de superficie, clima, altura, etc.
Potencia al maximo el rendimiento y el desempefio, mejora las destrezas y aumenta la
resistencia, para que asi el jugador dar todo su mejor rendimiento en un partido de

fatbol.
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e Juego de lineas.

Este ejercicio mejora la forma de ataque sorpresivo. Es la tactica de equipo mas bésica
pero que la usan todo el tiempo, esta técnica genera espacios, busca desequilibrar la
defensiva contraria, crea amplitud efectiva en el juego, ejecuta respuestas rapidas para

pases entre otras.

e Entrenamiento de velocidad.

Este ejercicio simula los movimientos de campo, como cuando un defensor tiene que
leer una jugada y atacar la pelota. También refuerza la mecénica de aceleracién cuando se
cambia de un retroceso a un sprint. Esto les permite desplazarse con mayor facilidad tanto

con pelota como sin pelota en el campo de juego.



140

e Entrenamiento de agilidad y posesion de balon.

En el sistema de posesion, se entrena al jugador para la Intercepcion y anticipacion
del pase, el contraste, el desmarque, el pase, control orientado para facilitar el siguiente
pase, la finalizacién de la jugada y transiciones de ataque y defensa. Y la agilidad ayuda
para aumentar el nivel de técnica, cambiar de metodologia para favorecer al equipo,
sirve también para cambiar de posicion en el menor tiempo posible, otro punto positivo,

es que se genera habilidades de desenmascare profesional y genera mejor reaccion.

e Coordinacion, potencia y tiro.

A lo que se refiere la coordinacion, ayuda a que las jugadoras controlen mejor el

balén, sepan estructurar bien los pases hacia las diferentes zonas y alturas, también crea
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mayor habilidad para precisar el balén cuando se tiene un rival, no obstante la potencia
y tiro es esencial en cada una de las chicas para lograr remates que sean capaces de
provocar movilidad de juego hacia la porteria adversa, asi mismo logra tomar decisiones
rapidas con respecto a jugadas de gol, equilibra la fuerza y velocidad de la patada hacia

el arco o hacia un compafiero, entre otras tacticas positivas.

e Descanso y despedida.

Para esta Ultima etapa se les agradecera a las jugadoras y se brindara un refrigerio
que consta de jugo con una fruta, ya que después de cualquier entrenamiento forzoso

siempre es bueno comer poco y de manera saludable.

Cronograma:
DIA ACTIVIDAD FECHA DE CORTE
Realizar una encuesta mediante
. TribeScale para analizar qué dia 'y
Domlngo 9de , . . Se mantiene en el chat.
Septiembre de 2018 | qué hora las chicas tienen mayor
disponibilidad.
Enviar un aviso acerca de la
Jueves 13 de informacion ya confirmada sobre: el
Septiembre de 2018 |
dia, la hora, el lugar y el entrenador. Se mantiene en el chat




Sébado 15 de
Septiembre de 2018

Ejecucion del circuito:

1. Explicacion y ejercicio Fuerza 'y
resistencia
10:00 — 10:45
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Se mantiene en el chat.

Sébado 15 de
Septiembre de 2018

2. Explicacion y Juego de lineas.
10:45 - 11:30

Cierre fase de expectativa

Sabado 15 de
Septiembre de 2018

3. Explicacion y entrenamiento de
velocidad.

11:30 - 12:15

Sabado 15 de
Septiembre de 2018

4.. Explicacion y actividades de
agilidad y posesion de balon.

12:15 - 13:00

Sébado 15 de
Septiembre de 2018

4.. Explicacion y actividades de
agilidad y posesion de balon.

13:00 - 1:45

Sébado 15 de
Septiembre de 2018

4.. Explicacion y ejericcios de
Coordinacion, potencia y tiro.
13:45 - 14:20

Sébado 15 de
Septiembre de 2018

Cierre y agradecimiento.

Lunes 10 de septiembre, cierre de
la primera visita.

Fase de recordacion

Mensaje: No te olvides de todo lo que aprendiste en el circuito te ayudara para elevar tu

técnica.

Téctica:

1. Imagen con una chica futbolista.




2. Incorporar texto de motivacion.

3. Enviar imégenes a las formativas.

e llustracion de una futbolista animada.
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Se elaborard una imagen ilustrada con una chica futbolista la cual servird como

identificacion de las jugadoras y con esta imagen se pretende enviar a todos los equipos

pero poniendo mas atencion en las formativas. Estas imagenes tendran un texto que

diga: no te olvides de todo lo que aprendiste en el circuito te ayudara para elevar tu

técnica. Cada dia es un nuevo reto, no te des por vencida. Mientras mas sacrifico y

esfuerzo pongas en tus entrenamiento mas profesional te volverads. Estas frases de

motivacion serviran para que las chicas siempre tengan en cuenta a su club, sepan que

estan pendientes de ellas y no olviden lo importante que es poner empefio y dedicacion.

Cronograma:

iNo te olvides de todo lo que
aprendiste en el circuito te ayudara pal
para elevar tu técnica!

DIA

ACTIVIDAD

FECHA DE CORTE

Lunes 1 de octubre
de 2018

Enviar mediante TribeScale
imagenes de animacion futbolista y
motivacion:

iCada dia es un nuevo reto, no te des

Se mantiene en el chat.




por vencida!
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Miercoles 3 de

No te olvides de todo lo que

aprendiste en el circuito te ayudara

octubre de 2018 o
para elevar tu técnica. Se mantiene en el chat.
Mas sacrifico y esfuerzo pongas en
Domingo 7 de tus entrenamiento mas profesional te | ge mantiene en el chat
octubre de 2018 '

volveras

Jueves 11 de
octubre de 2018

iSigue entrenando y aprendiendo
nuevas tecnicas! Asi llegaras lejos.

Se mantiene en el chat.

Martes 6 de
noviembre de 2018

jAlistate para el siguiente circuito
profesional!.

Martes 16 de noviembre — cierre
de fase.

Viernes 9 de
noviembre de 2018

Elaboracion de la segunda visita:
segundo circuito.

Diciembre 2018.

Tabla # 5 Cuadro resumido de campafas

Campafia 1 Obijetivos Estrategias Mensaje
“Mi identidad Reforzar el 1. Crear alianza con Juegos divertidos
Futbolera” conocimiento de la | AFNA. para conocer a
identidad 2. Avisar a los Club Nanas.
corporativa en un entrenadores sobre la
40%. idea.
“Mi identidad Garantizar la 3.Avisar a los
Futbolera” pertenencia y la entrenadores sobre la
identificacion con idea.
la institucion. 4.Envio de invitacion.
“Mi identidad Dar a conocer los 5. Ejecutar actividades
Futbolera” rasgos culturales de | didacticas para
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una forma potenciar la identidad.
entretenida y 6. Se entregard un
grupal. poster mas stickers.
Camparia 2 Objetivos Estrategias Mensaje
“Todos tenemos Re potenciar la 1. Realizar 5 imagenes | Aplicacion
algo que decir” comunicacion que | con disefios de TribeScale.
se genera dentro de | comunicacion.
Club Narias en un 2. Colocar en los
60% con el fin de disefios textos que
mantener siempre incentiven.
informados a sus
publicos.
“Todos tenemos 3. Realizar una reunion
algo que decir” Facilitar el acceso y | para explicar la
desarrollar una aplicacion.
mejor organizacion | 4. Enviar un video
con el contenido tutorial.
que se transmite 5. Utilizar Tribescale
para que siempre
sea oportuna,
actualizada y fiable.
Campafia 3 Objetivos Estrategias Mensaje

“Y0 soy mi equipo”

Crear circuitos
motivadores, que
fomenten la
interaccion entre las
integrantes de Club
Nafias.

1.Realizar un video con
los entrenadores.
2.Ejecutar la mafiana

deportiva.

Mariana deportiva
para fomentar la
union.

“Y0 soy mi equipo”

Desarrollar
actividades
deportivas para
promover el
compaferismo y el
compromiso. Hasta

3. Desarrollar 4 juegos
deportivos.

5. Elaborar un collage
digital.

en un 60%. 6. Banderin: yo soy mi
equipo.
Campaiia 4 Obijetivos Estrategias Mensaje
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" Club Nafias una

familia deportiva”

Interrelacionarse
para aumentar la
unién en un 50%,
con los puablicos

mas alejados.

1. Crear disefios
novedosos de circuitos.
2. Organizar las visitas.

3. Realizar un circuito
profesional.

iClub Nafias planea
visitar y apoyar a
las formativas
mediante un
entrenamiento a
profundidad!

" Club Nafias una

familia deportiva”

Adecuar mejor el
tiempo y la
organizacion para
crear estrategias
que fomenten la
union.

5. Adquirir
colaboracion de
directivos técnicos de
otros equipos.

6. Ejecutar 5 ejercicios

importantes en el

futbol.
Tabla # 6 Presupuesto
Auspiciante Materiales Costo
Conos, bhalbnes,
escaleras de
AENA c_alentamlento, mesas, $0,00
sillas, microfono,
parlante,pizarras,
auditorio, instalaciones.
Cotizacion:
Grupo Memo 76 Kits de juego ﬁégg
76 Banderines ’
Cotizacion:
Tecnograf 76 posters A4 ggggg
Stickers. !
Fotoarafo Grabaciones de video $50
g Fotografias. $30
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Total $236

Fee de agencia Parliamone $800

Camparias externas

Entrevista previa

Para las campafias externas se realiz6 una entrevista a profundidad con la fundadora de
la institucién Fernanda Vasconez, con ella se pudo dialogar sobre los publicos externos
que maneja Club Nafias. Fernanda nos expuso algunos temas interesantes por ejemplo,
que se desea trabajar con 5 publicos externos los cuales son: padres de familia, medios
de comunicacion, nifias de colegio (posibles jugadoras), auspiciantes y la comunidad.
En la entrevista también se dio a conocer todo lo que Club Nafias quiere realizar con

estos publicos.

Empezando con los padres de familia el club quiere involucrarlos mas a su empresa,
para que ellos puedan pertenecer y conocer de forma abierta lo que se realiza. En
cuanto, a las nuevas jugadoras, Fernanda comento que quiere centrarse en las nifias de
colegio para asi llamar la atencion de este target con el objetivo de que ellas tengan
deseos y ganas de pertenecer a Club Nafias. Con los medios de comunicacion se espera
tener una relacion cercana y fuerte. Para los auspiciantes, se pretende tener una relacion
formal, donde ellos conozcan los objetivos y metas que tiene Club Nafias para asi
colaborar al futbol femenino, pero mas que eso, para que ellos den su apoyo a todo lo
que se refiere el empoderamiento a la mujer. Y por dltimo, esta la comunidad con la
cual se desea tener una relacion cercana e informal para apoyarse mutuamente y formar

una amistad duradera y positiva.



Mapa de publicos

Medios de
omunicacion

Tabla # 7 Publicos

Chicas de colegio

Padres de familia
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Mapa de publicos

Auspjciantes

Publico Sub-publico Modo de relacion
Padres familia Padres de las jugadoras Informal

Medios de comunicacion Radio y prensa Informal
Colegios Chicas adolecentes Formal
Comunidad Salcedo Informal
Auspiciantes Posibles auspiciantes Formal

Objetivo General

Realizar mediante una campafia de comunicacion externa el posicionamiento y realza de

la empresa Club Nafias, creando camparias donde se evidencie la cultura institucional y
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las principales caracteristicas que representa el club para asi darse a conocer, entre los
nuevos clientes, lograr la fidelizacion de los clientes frecuentes y captar la atencion de
los diferentes publicos. De esta manera se reconocera el valor institucional que brinda

Club Nafias.

Tema global de campafia: “Soy mujer, soy la mejor, soy futbolista”

Y

)

AU

"Soq mujer,
soy la mejor,

soy fufbolisfa™.

Eje de camparia
Esta camparia tiene como eje conceptual transmitir el empoderamiento de la mujer, las
fortalezas y el esfuerzo que representan dia a dia con su desempefio en el futbol asi se

lograra tener mas importancia y reconocimiento en todos los &mbitos.

Campanfa 1

“Contando una historia”
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"CONTANDO UNA HISTORIA"

clubnanas.com/soccer/

Problema:

Padres de familia: los padres de las futbolistas no conocen sobre el club y no saben

sobre sus valores.

Publico: Padres de familia.

Objetivos especificos
e Aumentar el seguimiento y el conocimiento de la marca en un 30%.
e Comunicar sobre sus valores, mas las caracteristicas importantes del club y
[levar una relacion informal.

e Generar involucramiento de los padres de familia con el club.

Tabla # 8 Ejecucion campafia 1

Fase Tactica Mensaje Estrategia

Expectativa Comunicados en Ponte al tanto y Difundir

redes sociales.

conoce a Club

Nafias.

¢ conoces nuestros

comunicados con
disefios de futbol,
sobre lo que se va a

presentar de la
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valores? institucién.

=l

PONTE AL TANTO
DELO QUEES
EL CLUB NARAS

¢ Conoces
nuesiros
valores?

0O 6 O
Lt - =

clubnanas.com/soccer/

Fase Tactica Mensaje Estrategia

Informativa Imagenes y videos. | Yo soy fuerte Informar mediante
videos e imagenes de
A mi me gusta ser | las mismas chicas
femenina. sobre los valores y
las caracteristicas
que tiene club fiafas.
Invitarlos a que
conozcan sus
instalaciones y a que
presencien los
partidos de fatbol de
sus hijas.




i SOY FUERTE!
CK, i ME GUSTA SER FEMENINA !

—

clubnanas.com/soccer/

152

Fase

Téctica

Mensaje

Estrategia

Recordacion

Reuniones.

Queremos tus

sugerencias.

Forma parte de

nuestro equipo.

Elaborar 1 vez cada
4 meses una reunion
en las oficinas de
club fAafias para que
los padres puedan
conocer
internamente la
forma de trabajo y
puedan tener una
relacion mas cercana
con el area adminis-
trativa donde surja
una relacion
informal y puedan

dar sugerencias.

Campaiia 2

"Club Nafias dejando su nombre en alto”




153

"CLUB NANAS DEJANDO

SU NOMBRE EN ALTO~"

clubnanas.com/soccer/

Problema: No cuentan con suficientes medios de comunicacion. Sin embargo, han
tenido algunas apariciones no estratégicas, que no han representado un impacto

significativo.

Publico: medios de comunicacion.

Obijetivos especificos
e Cautivar y tener mas acercamiento con los distintos medios de comunicacion.
e Generar una relacion activa del 40% donde se pueda comunicar acciones

beneficiosas y potenciar la marca.

Para lograr mejorar el club las actividades propuestas podrian ser realizadas por una
persona encargada justamente en el area de relaciones publicas y lo que ganaria seria el

20% de comision.

Tabla # 9 Ejecucion de campafa 2

Fase Tactica Mensaje Estrategia

Expectativa Boletin de prensa No seas parte del Enviar un boletin de
para los diferentes | monton, alienta al prensa en forma de
medios de fatbol femenino. camiseta rosada, en

comunicacion es este boletin se
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decir; TV, radio y

prensa.

Gestion directa.

“"Club Nafias
dejando su nombre

en alto”

describira los logros
victoriosos del club 'y
asi se lograra
conseguir y
coordinar espacios

de entrevistas.

“Club Naas dejondo su nombre en alfo’ s
L, _all .!-& ~
¥ H i

No seas parfe del montaén,
alienfa.al futbol femenino.

e
. T

clubnanas.com/soccer/

Fase Téactica

Mensaje

Estrategia

Entrevistas
Por ejemplo:

Informativa

Radio centro.

Radio distrito.

Y en el periddico:
El metro.

Radio majestad fm.

Empoderamiento a

la mujer.

En las entrevistas
con los distintos
medios, se difundira
informacién del club,
es decir su cultura
organizacional,
también se dara la
bienvenida a al
publico y a los
mismo medios para
que conozcan sus
instalaciones y a las
futbolistas. Con esto
se producira un
Ilamado de atencidn
entre los medios de
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comunicacion y asi
se lograré que estos

pongan mas interes y

se genere
familiaridad.
EL PLANETA
|
q "“ . }jﬁ:; sss S
Fase Téctica Mensaje Estrategia
Recordacion Videos de Club Nafias Subir en las redes

recopilaciones.

Obsequios
pequefios pero
significativos.
Llaveros, agenda,
toallas, esferos.

causando impacto.

sociales Facebook,
Instagram y
YouTube. Las
grabaciones de las
entrevistas y también
poner los audios con
fondos donde se
evidencia la
institucién y sus
caracteristicas.
Entregar pequefios
obsequios de fatbol
a los medios que nos
colaboraron para

dejar una buena
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imagen de la

institucién.

Campaiia 3

“Somos fiafias”

@
-»
53

/ FUNDADOR

e

TN

A “CLUB NANAS-
)




“"SOMOS NANAS-

clubnanas.com/soccer/
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Problema: La institucién cuenta con nuevas integrantes, sin embargo debe darse a

conocer mas entre las chicas de colegio para expandir sus valores y conseguir reclutar a

la mayor cantidad de chicas que deseen practicar el futbol.

Publico: Chicas de colegio.

Obijetivos especificos

e Lograr transmitir las principales caracteristicas personales con las cuales se

desenvuelve la institucion.

e Adquirir posicionamiento en las chicas de colegio para que sepan del club y

quieran incorporarse.

Tabla # 10 Ejecucion de campafia 3

Fase

Téctica

Mensaje

Estrategia

Expectativa

Llamadas
telefénicas.

Gestion directa.

¢Quieres ser parte
de una nueva
propuesta de futbol
femenino?.

Realizar llamadas a
los diferentes
colegios para
comunicar sobre la

iniciativa que tiene el
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cluby darles a
conocer por qué, se
pide un espacio de
25 a 30 min. Para
transmitir lo que es
Club Nafias y la
importancia del
empoderamiento de

la mujer en el futbol.

Fase

TAactica

Mensaje

Estrategia

Informativa

Realizar una
presentacion nitida
y cautivadora.

Video.

“Yo quiero
pertenecer al mejor
equipo femenino de
futbol.”

Se va comunicar

una historia autentica
que encaje con lo que
demandan los
posibles seguidores y
clientes. Y
demostrando que
estar en Club Nafas
no es tarea facil.

Esto se realizara
transmitiendo un
video de las

jugadoras.

Se difundira los
valores del club mas
las posibles
oportunidades que se

obtiene.

Se va a dar

informacion sobre
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todo lo que brinda
Club Nafias: clases de
oratoria, maquillaje
entre otras. Y se va a
dar importancia al
empoderamiento de

la mujer en el futbol.

Por ultimo se
desarrollara la
apertura para que las
chicas realicen ahi
mismo sus
inscripciones con el
objetivo de tener
contacto con ellas e
invitarlas a que
conozcan a las
jugadoras y como

trabaja Club Nafias.

“Yo soy
del

mejor equapo.“

0O 0 O
Fithol

Club Naias Club Nafias

Club Fi
Femenino NANAS

clubnanas.com/soccer/
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w4 - W Lt
¢Qluieres conocer que mas

fe o{rece Club ﬁo}:‘éé?

[ -

Cursos de:

- Emprendimiento

- Liderazgo

- Pérdida miedo
escenico.

- Incremento de
autoestima.

Y muchas inicialivas mas.

clubnanas.com/soccer/

Fase Tactica Mensaje Estrategia

Recordacion. Afiche. Desde hoy puedes | Se colocaré el afiche
empezar un cambio. | en las carteleras de
Ven disfruta, los cursos, para dejar
diviértete y se la contacto con la
mejor futbolista con | institucion y llamado

Club Nafias. de atencion.

Desde hoy puedes empezar un cambio.
Ven disfrula, diviérfete B
y se la mejor futbolista con Club Naas.

0O 0 O

Oafed | ks b

clubnanas.com/soccer/ 0995886987 - 2967906

Campania 4
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“Las Nafas con Salcedo™

AS CON SALCEDO~"

clubnanas.com/soccer/

Problema: No hay un acercamiento directo que cause posicionamiento y reconocimiento
hacia el club.
Objetivos especificos
e Potenciar el club en un 40%, en los diferentes colegios para adquirir mas
reconocimiento.
e Formar un sub club de fiafias para que las chicas puedan participar del fatbol.

Tabla # 11 Ejecucion campafia 4

Fase Téctica Mensaje Estrategia

Expectativa

Contacto directo.

Club Nafias quiere
fomentar el deporte
y el
empoderamiento a

la mujer.

Comunicar a los
directores de la
institucion la
propuesta que se
desea implementar

en el colegio.

Comentando a la
directiva que Club
Nafias, quiere
fomentar el
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empoderamiento a la
mujer y apoyar a las
chicas de salcedo en
el deporte para que
en las tardes puedan
realizar actividades

productivas.

Entonces, como en
los colegios
particulares se
desarrolla
extracurriculares la
propuesta seria que
una de ellas sea
clases de futbol para
las chicas, con el
mismo profesor de
educacion fisica.
Esto se puede
realizar 2 veces por

semana.

En cuanto, a los
colegios fiscales,
primero se
presentara el porque
se quiere fomentar
este deporte
femenino (es decir
por todo los
objetivos de Club
Nafias).
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Segundo se realizara
una carta formal,
mas un cronograma
que sera entregado a
los directores y
enviado por parte de
ellos mismos al
distrito de Salcedo
para ver si es que
hay la opcion de que

el proyecto sea

aprobado.

Club NaAas quiere "~

fomentar el deporfe

Fl'émpoderw

.ala myjer. S

f G}
FH’;‘::’:::%FMS Club Nafias Club Nafias
lubnanas.com/soccer/

Fase Tactica Mensaje Estrategia
Informativa Charlas. Ahora las mujeres | Presentacion acerca

nos empoderamos
del fatbol.

de Club Nafias
brindando
informacion
importante y
compartiendo

historias y
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transmitiendo las
cualidades del club

hacia las chicas.

=l

i AHORA LAS MUJERES
NOS EMPODERAMOS
DEL FUTBOL !
0O 0 o
,&m Oui R ot Fakas.
NUESTROS VALORES
) Lo: vtjlore': ﬁuc fe 'horo:\ ser una mujer goderoslq
9 ‘:r ‘or—‘o;uo‘ ser inciusiva
o 6 ©o
R | e | e
Fase Tactica Mensaje Estrategia
Recordacién Banderas de Dejando huellade | Pintar el arco de
esquina. feminidad en el fatbol de color
fatbol. rosado, para dar

Pintar los arcos.

referencia a la
feminidad, al respeto
y a la unién.

Colocar las banderas

de esquina en las 3
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canchas para dejar
recordacion del club
y de la iniciativa que

se planteo.

DEJANDO HUELLA DE FEMINIDAD
ENEL FUTBOL.

Chh Fithel o ok [
[ ol

_ N clubnonos.com/soccer/

Campariia 5

“Que viva el fatbol femenino™

"QUE VIVA
EL FUTBOL FEMENINO~"

clubnanas.com/soccer/

Problema: Club Nafias no cuenta con nuevos auspiciantes que ayuden a su desarrollo
financiero y deportivo.

Publico: Nuevos auspiciantes.




Objetivos especificos:
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e Cautivar el interés de los auspiciantes al empoderamiento de la mujer y del futbol

femenino.

e Atraer la colaboracion y el apoyo de nuevos auspiciantes.

e Comunicar informacion relevante sobre Club Nafias para dejar su reputacion en lo

alto.

Para lograr mejorar el club las actividades propuestas podrian ser realizadas por una

persona encargada justamente en el area de relaciones publicas y lo que ganaria

seria el 20% de comision.

Tabla # 12 Ejecucion camparfia 5

Fase Tactica Mensaje Estrategia
Expectativa Llamadas Ahora tu marca Comunicarse con las
telefonicas. puede estar empresas, justamente

Disefar y enviar a
las compafiias
imégenes con estilo
de marketing

deportivo.

apoyando al futbol
femenino
Club Nafias.

con el &rea de
marketing para dar a

conocer la propuesta.

Enviar informacién
innovadora a las

compaiiias.
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Ol Raas Oub e

Ahora fu marca
puede esfar a oyando
al futbol femenino

Club NaAas.
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Fase

TAactica

Mensaje

Estrategia

Informativa

Entrevista y charla | Club Nafias

informativa. representa la

feminidad, la
perseverancia, el
empoderamiento a
la mujer y la

disciplina.

En las entrevistas se
desarrollara una
presentacion
motivadora,
cautivadora e
innovadora que logré
cumplir las
expectativas de los

auspiciantes.

Se comunicara de
forma transparente
todo el esfuerzo y la
dedicacion que
conlleva sacar
adelante el futbol
femenino mas los
logros, metas,
jugadoras
destacadas,

iniciativas, etc.

Asi mismo se les
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hablara sobre la
importancia del
empoderamiento de
la mujer en este

deporte.

Con esto los
auspiciantes veran el
desarrollo y el
beneficio que ellos
pueden adquirir al
momento de apoyar
alamujeryensia
Club Nafias.

CLUB NANAS REPRESENTA LA FEMENIDAD [P AR
EL EMPODERAMEENTO A LA MUJER - """‘“ﬂéj’*ﬁf . *”"‘f’é“"‘”"
Y BUSCA ROMPE EL STATUS- QUO .

clubnonos.com/soccer/
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NUESTROS LOGROS

* Campedn del Campeonalo Infernacional NARAS 2016.
* Campedn TORNEO FEMENINO SUB 20 Pichincha 2017. &=
* Campedn forneo abierfo CopalCarolina 2016.

* Primer Equipo Femenino que

Departamento de Market
wenoratio i L clubnanas.comlsoccer/
Fase Téctica Mensaje Estrategia
Recordacion Un taza de balon de | Respalda al fatbol La taza es entregada
fatbol con un cactus | femenino. con el objetivo de
incorporado. dejar una huella 'y
marca en las
Entrega de CD. compairiias para que

tengan en cuenta el
club deportivo y
desarrollar una
relacion mas formal
y considerada. Para
generar asombro y

recordacion.

Se entregara un CD,
con toda la
informacion del club,
mas la presentacion,
las entrevistas en los
medios de
comunicacion, los
videos de las chicas
contando su historia,
fotografias, etc. Es
decir va todo lo que
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se realiz6 en cada

campana.
Tabla # 13 Presupuesto
Material Cantidad Costo
Imagenes y videos X $0,00
jugadoras
Impresidn boletin: 15 $ 0,00 — auspiciante
camiseta Tecnograf
Entrevistas Free Press 10 $0,00
Video de recopilacionesy | 8 $70
ediciones.
Obsequios de recordacion | 25 $55
para medios.
Impresion de afiches 20 $ 0,00 auspiciante MEMO

Pintura rosada — Banderas

2 litro — 12 banderas

$70

esquinas.
CD informativo 10 $3
Taza decorada 10 - $2,50 c/u $25,00

TOTAL

$223
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Campafia 1- color rojo

Empieza el Lunes 5 de Febrero 2018
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Campania 3- color morado

Empieza el Miércoles 9 de Mayo

termina el 31 de Mayo

Campafia 4 - color azul

Empieza Lunes 12 de Noviembre

termina Viernes 23 de Noviembre

Campaniia 5 - color celeste

Empieza el Lunes 10 de Septiembre de 2018

termina el Miércoles 26 de Septiembre de 2018

Conclusiones

La mayoria de los problemas comunicacionales, se debe a que la institucion no ha
generado las suficientes visitas en los publicos que necesitan conocer sobre la marca, si
se empieza a tener una relacién mas cercana se podra tener un crecimiento de empresa y
el reconocimiento externo. Asi mismo Club Nafias, cuenta con potenciales valores,
objetivos y logros que con el paso del tiempo se han ido desarrollando adecuadamente
en las futbolistas por eso, es importante transmitir estas caracteristicas.

No obstante, Club Nafias siempre quiere estar identificando el deporte como
empoderamiento a la mujer, romper el estatus- quo y sobretodo llevar al fatbol
femenino a la cima, ya que en el Ecuador no existe un club de mujeres que sea
representativo. Es valioso mencionar, que ellas mismas buscan la manera de salir
adelante a pesar de los obstaculos o la falta de apoyo y este mérito es primordial
difundirlo para que los publicos y personas puedan adquirir toda la informacion que

representa Club Nafias.
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Recomendaciones

e Se recomienda implementar la propuesta de comunicacion externa expuesta para

usarla como herramienta de involucramiento con los publicos.

e Contratar una persona que se encargue del area de relaciones publicas y como

forma de pagé darle el 20% de comisién.

e Asi mismo, es fundamental que Club Nafias no cambie su esencia y que siga
siempre en la lucha por conseguir nuevas metas y alcanzar objetivos no

esperados.

e Por ultimo es importante estar en constante contacto con los publicos objetivos,
para que ellos no olviden la marca y estén recordando la labor que realiza el

club.
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