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RESUMEN

Hoy en dia la comunicacién ademads de jugar un papel vital para el desarrollo de la sociedad,
se ha convertido en una de las herramientas estratégicas de mayor importancia para las
organizaciones. Como concepto ésta ha pasado por una serie de cambios e interpretaciones
planteadas desde diferentes corrientes tedricas, por lo que la presente investigacion, basada
en fuentes tanto de contexto internacional como nacional tiene como objetivo analizar la
importancia desde sus inicios hasta la actualidad. Considerando a su vez los elementos que
la integran, su manejo y la efectividad de la misma dentro de las organizaciones.

Palabras clave: Comunicacién, Comunicacién Organizacional, Comunicacién Interna, Imagen,
Cultura Corporativa, Publicos.



ABSTRACT

Nowadays communication plays a vital role in society’s development and it has become one
of the most important strategic tools for organizations. As a concept, communication has
undergone a series of changes and interpretations arising from different theoretical
currents. For this, in the present research, based on both, international and national sources,
| will analyze the importance of communication since it begins until now. It will be done by
considering all the elements that compose it, its management and the effectiveness that
these have in the developing of the organizations.

Key words: Communication, Organizational Communication, Internal Communication Image,
Organizational Culture, Stakeholders.
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INTRODUCCION

A pesar de que la comunicacion forma parte de nuestro dia a dia, en los ultimos afios
las organizaciones han tomado conciencia de la importancia que tiene el manejo eficaz de la
misma tanto de manera interna como a nivel global, convirtiéndose asi en una herramienta
estratégica de la misma. Como veremos su correcta aplicacidén interviene en diferentes
aspectos de la empresa como la imagen, el posicionamiento y la reputacién, asi como la
competitividad e integracion de ésta dentro de su entorno.

Hoy en dia los consumidores son cada vez mas exigentes, ya que mas alld de la
calidad del servicio o producto reclaman confianza, compromiso y credibilidad por parte de
la empresa. Por esto la comunicacidn, asi como los canales y las herramientas utilizados
deben ser manejados adecuada y efectivamente con el fin de que comunicar sea sindnimo
de informar y ésta pueda convertirse en una ventaja competitiva de las organizaciones,
destacandolas del resto.

La comunicacién ha jugado un rol vital dentro de las civilizaciones desde el
aparecimiento del hombre. Las diferentes formas de comunicacidn, en un inicio a través de
gestos y movimientos instintivos hasta llegar al lenguaje y la escritura, han dado paso a que
el proceso de comunicacidn se transforme en un sistema dindmico de constante fluencia de
informacién. Por lo que el siguiente trabajo recopila investigaciones de diferentes expertos
en el tema, con el fin de mostrar su trascendencia tanto en el modo de vida de las personas,
como en el éxito empresarial.

Asi, el auge de la comunicacién organizacional ha hecho que las empresas tomen
conciencia de que el logro de los objetivos, asi como el buen funcionamiento de la

compaiiia, haciendo que mas allad de enfocarse Unicamente en la calidad del producto o del
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servicio ofrecido, ésta se preocupe por una correcta aplicacion y funcionamiento de las
redes de comunicacion. Abriéndose asi en este campo una innovadora, util e imprescindible
area de trabaja para los comunicdlogos del siglo XXI.

La comunicacién global e interna, los publicos, la identidad, la imagen y la reputacidn
organizacional, asi como los aspectos generales y especificos de la comunicacidn son varios
de los temas que serdn expuestos en el presente. Ya que a través de la teoria presentada
podremos estudiar de cerca los conceptos basicos de la comunicacién, mostrando su
relevancia actual dentro del mundo empresarial, en el que el manejo de la misma mas alla
de formar parte del plan estratégico se ha convertido en uno de los activos mds poderosos e

importantes de las organizaciones.
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DESARROLLO DEL TEMA

Marco Teorico

La Comunicacioén.

Hasta el dia de hoy no existe un concepto de comunicacién que pueda ser
considerado como verdad absoluta, sin embargo han sido varias las teorias conceptuales
propuestas para englobar todos sus componentes. A continuacion se presentaran algunas de
estas que han resultado significantes a lo largo de la historia.

Anzieu (1971) psicoanalista francés en su libro La Dindmica de los Grupos Pequefios
definié la comunicacién como “el conjunto de los procesos fisicos y psicolégicos mediante
los cuales se efectua la operacidn de relacionar a una o varias personas (emisor) con una o
varias personas (receptor) con el objeto de alcanzar determinados objetivos”.

Mascard (1980) en su libro Expresion y Comunicacidon no verbal establece que “la
comunicacidn humana es un contacto entre pensantes que para conseguir transmitirse el
contenido de sus pensamientos han de vencer las limitaciones de su estructura corporal. Y
recurre al uso de instrumentos sensibles, como el sonido, que traducen a un nivel material
las intenciones comunicativas mentales.”.

Bayon (2002) en su libro Organizaciones y Recurso Humanos sefiala que “la
comunicacion desde un punto de vista clasico es la transmision de sefiales mediante un
codigo comun al emisor y al receptor.”

Ongallo (2007) en su libro Manual de la Comunicacidon que ha sido uno de los mas
reconocidos del drea a mds de citar a varios de los autores mencionados anteriormente

define a la comunicacion como “el proceso de transmisién por parte del emisor, a través de
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un medio, de estimulos sensoriales con contenido explicito o implicito, a un receptor, con el
fin de informar, motivar o influir sobre el mismo.”

Como vemos son varios los conceptos que se le puede dar a la comunicacion por lo
gue en este punto resulta importante conocer cual es el origen de la misma. Para Navarro
(1988) los primeros intentos de expresién escrita por parte del hombre recaen en el lenguaje
arcaico y la pintura. “Las primeras civilizaciones que trasladaron lo oral a lo escrito se
situaron en el medio oriente alrededor del 4000 A.C” (Navarro, 1988) donde posteriormente
los egipcios desarrollaron el sistema de escritura basado en jeroglificos, evolucionando hasta
convertirse en sonidos vocalicos, conformandose asi los primeros alfabetos que han sido la
base para la creacién de los signos, simbolos y sefiales que nos permiten comunicarnos hoy
en dia.

La comunicacién incluye diferentes sistemas y procesos que se han ido
transformando con el paso de los afios y los constantes cambios que hay en el mundo. Asi, el
ser humano ha creado diferentes sistemas de comunicacién a lo largo del tiempo, dentro
estos Ledn (2005) nos dice que podemos distinguir dos modalidades: los sistemas
semioldgicos, caracterizados por el uso de signos que corresponde basicamente a las
lenguas naturales y artificiales creadas por el hombre y los no semioldgicos que por el
contrario no hacen uso de los signos y se refieren a los sistemas de comunicacidon que
funcionan en el interior de un organismo.

Lasswell (1995), considerado uno de los padres de la comunicacion plantea que para
gue exista un proceso de comunicacién adecuado, éste debe contener un mensaje claro, un

emisor, un receptor y un canal, ademads de incluir las intenciones y efectos del mensaje.
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Frente a este modelo también se han generado otros similares como el de Jakobson y el de

Nixon. A continuacidn se presentard el diagrama propuesto por este comunicador.

DIAGRAMA DE LASSWELL

(1) 2 3 i (5)
ﬂ.I.IIEI'II DICE—= GUE = POR QUE—=PARA QUIEN —+CON QUE EFECTOS

iCon qué iBajo qué
Intenciones? Condiciones?
ARISTOTELE

QUIEN — QUE ——= QUIEN

Figura # 1. Diagrama de Comunicacién de Lasswell (Gilli, 1985)

Como observamos en el esquema anterior se ilustra de forma clara los elementos
gue constituyen el proceso de comunicacion. Podemos ver que en primer lugar estd el
quién, que se refiere al sujeto emisor, que es basicamente quien transmite la informacién,
consciente o inconscientemente. En segundo lugar aparece el qué, que es el mensaje, es
decir el contenido intrinseco de la comunicacion. En tercer lugar esta el por qué o lo que
Lasswell (1995) llama el componente causal del proceso. Posteriormente esta el para quién,
que es el receptor. En este punto es importante sefalar que pueden aparecer diferentes
barreras de comunicacidn, generando que la persona que recibe el mensaje no sea el
receptor final. Finalmente en quinto lugar estd el con qué efectos, que se refiere
basicamente a las condiciones del proceso, por lo que se entiende la estrecha relacién con la

intencionalidad de la emisién del mensaje.
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De igual manera uno de los modelos que se asemeja al explicado anteriormente, es el
modelo de Shannon y Weaver, sin embargo éste se caracterizd por lo lineal de la
transmisién, ademas de su simplicidad. Esta representado por un esquema compuesto de
cinco elementos: una fuente, un transmisor, un canal, un receptor, un destino. Como vemos
los elementos son similares al modelo de Lasswell, sin embrago dentro de este se incluye
también el ruido, que es aquella perturbacién que se mezcla con la informacion atil que se
busca transmitir. A continuacién se muestra el grafico del modelo de Shannon para que

pueda ser entendido con mayor claridad.

El modelo de la comunicacion: Shannon-Weaver

Fuente de Transmisor Canal Receptor :
informacien " (codifca) |"¥ "] " | descosiica) | Destine

Mensaje Sefial Senal Mensaje
enviada recibida

=

Fuente de
ruido

Figura # 2. Modelo de Comunicaciéon de Shannon- Weaver (Otero, 1997)

Como vemos el modelo presentado inicia el proceso de la comunicacion con la fuente
de informacién que es la que genera el mensaje o la sucesion de mensajes a comunicar. A
continuacion esta el transmisor que se refiere al sujeto que opera sobre el mensaje y lo
codifica transformandolo en sefial capaz de ser trasmitida a través de un canal que es el
tercer elemento. El canal es basicamente el medio que permite el paso de la sefa desde el

transmisor hasta el receptor. Es precisamente en el canal donde puede incidir la fuente del
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ruido, que son los cambios en la sefial, aqui se incluye una serie de elementos que no son
generados de manera intencional por la fuente.

Posteriormente cuando la sefial es recibida por el receptor se lleva a cabo un proceso
inverso al del transmisor, que consiste basicamente en la descodificacion del mensaje por
parte del receptor, terminando el proceso con el destino, que es el ente al que va dirigido el
mensaje. A su vez Otero (1997) afirma que un concepto que aunque no resulta evidente a
primera, se encuentra presente de manera implicita en el modelo, éste es el cédigo, que
basicamente se refiere al sistema de signos que por convencion esta destinado a representar
y a trasmitir la informacién entre emisor y receptor.

Asi también el modelo de Shannon abarca otros conceptos que resultan
trascendentales para entender a profundidad el funcionamiento del proceso de
comunicacion:

a) Informacién: En este modelo juega aparece como una medida matematica que se
calcula seguin su probabilidad de aparicidn. Esta no se refiere a los mensajes que
han sido enviados de forma individual, sino que abarca a la situacién en su
totalidad.

b) Entropia / Negentropia: Estos conceptos hacen referencia a la libertad de
eleccidn, planteando que mientras se refiere a que mientras ésta es mayor,
también lo serd la incertidumbre del contenido del mensaje. Ademas de recalcar
gue mientras mayor desorden existe en el proceso, también serd mayor la
informacidn que se necesitara para recuperar el mensaje original.

¢) Redundancia: este término se refiere a todo lo que es dicho en exceso, es decir

todo lo que es extra a lo realmente necesario para la comprensién del receptor.
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Asi mientras mayor sea la redundancia menor sera la informacion que se
transmite. (Modelo de Shannon y Weaver, 1949).

La importancia de reconocer los modelos de comunicacion planteados
anteriormente, es en primer lugar reconocer y hacer visible los procesos que implica la
comunicacidon y en segundo lugar se espera que mediante estos se pueda entender vy
comprender el papel que desempeia cada elemento en éste, pues “la comunicacién da
poder a las personas para establecer relaciones interpersonales funcionales que les
permiten trabajar juntas hacia el logro de una meta. De manera mas especifica, las personas
en los colectivos sociales establecen acuerdos relacionales mutuamente aceptables a través
de modelos ritualizados de comunicacidn unas con otras. Estos acuerdos relacionales dirigen
a los socios interdependientes para coordinar sus esfuerzos hacia objetivos comunes.”
(Kreps, 1990)

Reiterando que la comunicacién humana es el intercambio de informacién que
incluye la comunicacion linglistica, la invenciéon de la imprenta en 1450 fue uno de los
eventos mas importantes para su desarrollo, ya que mediante su ejecucidn surgieron nuevos
formatos de comunicacion como las publicaciones periddicas. Seguida por la radio y la
television que aparecen a inicios y mediados del siglo XX correspondientemente y
actualmente con la aparicion de las computadoras y el internet podemos ver que las formas
de comunicacion han ido evolucionando para ser mucho mas rapidas y estar al alcance de
todos.

Como vemos los constantes cambios en el mundo, asi como el continuo avance

tecnolégico han hecho que las organizaciones se vean obligadas a mejorar sus estrategias
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corporativas, integrando asi la comunicacién organizacional como parte vital de su
funcionamiento.

Comunicacién Organizacional.

“La actividad primaria de toda organizacion, se basa en la cooperacion, es coordinar
las actividades de unas personas con otras, para lograr sus metas y finalmente para
sobrevivir y prosperar. Sin embargo no siempre es facil lograr la coordinacion. Debe
persuadirse a la gente para que coopere y la comunicacion es una herramienta que ayuda a
lograr la cooperacion.” (Kreps, 1990)

La continua evolucién en los sistemas de comunicacion ha hecho que las
organizaciones tomen conciencia sobre la importancia que tiene ésta para alcanzar el éxito
empresarial tanto a nivel interno como externo. Asi nace lo que actualmente conocemos

o"

como comunicacion organizacional, que es “el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacidn, y entre la misma organizacién y su
medio.” (Fernandez, 2005) quién ademds considera que ésta es la esencia, el alma y la
fuerza de la organizacion.

Como vemos la comunicacidn se ha establecido como un instrumento de gestion en
las organizaciones, convirtiéndose en un valor agregado para la misma. Frente a esto
Ongallo (2007) establecid diferentes caracteristicas que le permiten a una empresa
diferenciarse de otros grupos humanos que pueden asemejarse. Entre estas caracteristicas
se encuentran: la formalidad que se refiere a las estructuras, objetivos, procedimientos y

normas que le dan forma, la jerarquia que en la mayoria de casos estd estructurada en

forma piramidal y por ultimo estd la duracion que es el tiempo en el que estas pueden
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permanecer dentro de una generacién. Convirtiéndose asi en un sistema de actividad
continua en la que todos trabajan de manera conjunta para alcanzar un mismo objetivo.

La Escuela Latinoamericana que incluia a tedricos como el venezolano Pasquali y el
boliviano Beltran constituyd una de los figuras principales que marcaron un antes y un
después en los campos implicaban a la comunicacidon organizacional. Considerando a las
audiencias como activas, se introdujeron nuevas formas de relaciones entre los
colaboradores y empleadores, siendo su principal propdsito la contraposicion a
pensamientos como el expuesto por el sociélogo aleman Max Weber (1910) quien propuso
que “el empleador debe mantener una relacién de forma impersonal y formal con sus
trabajadores,” es decir una comunicacién unidireccional.

Asi también la participacién de esta escuela hizo alusion a la comunicacion
participativa, la cual posteriormente se pudo comprobar que favorecia al rendimiento de los
colaboradores en el trabajo asi como al incremento de la productividad de la empresa.
Mediante esto podemos ver que la comunicacién organizacional se ha visto marcada por
grandes cambios, que han demostrado la repercusion y alcance que puede tener ésta en el
éxito de una empresa si sus elementos son manejados de la manera adecuada y ajustandose
a los valores y objetivos de la misma.

Como vemos el correcto uso y aplicacion de las herramientas y canales de
comunicacion en una empresa les permitira estar al tanto de las oportunidades, los
problemas y las areas de oportunidad que tienen. Ademas de que resulta de vital
importancia para lograr los objetivos establecidos, para una adecuada integracion de las

funciones administrativas y también para fortalecer la cultura corporativa generando como
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resultado mayor productividad y un clima laboral estable. Segun Fernandez (2005) la
comunicacion organizacional se divide en comunicacion interna y externa.

La comunicacion interna es aquella que estd enfocada en el publico interno de la
empresa, es decir los colaboradores, siendo su objetivo principal mantenerlos informados,
integrados y motivados para que su trabajo se ajuste al logro de los objetivos empresariales.
A diferencia de la comunicacién externa que busca dependiendo el caso mantener o mejorar
las relacién con los publicos externos, proyectando una imagen y reputacion favorable al
mercado y a la sociedad en general y que de igual manera se ajuste a sus objetivos. Sin
embargo es necesario mencionar que para que exista una comunicacion global eficaz ambas
deben trabajarse conjuntamente apoyadas en los mismos pilares. Posteriormente se
explicard a mas profundidad la importancia de ambas, los elementos que la componen y sus
principales actores.

Asi Kreps (1990) presenta el modelo integrativo de la comunicacion en las
organizaciones, mostrando la manera en la que los canales de comunicacidon de ambas se
interconectan para que pueda darse una adaptacién comunicativa. “Segun este autor los
procesos de comunicacion interna se dirigen hacia el establecimiento de una estructura y
estabilidad de la organizacion, al conducir actividades de organizacidon, mientras que los
canales de comunicacién extrema estan dirigidos hacia la innovacién, al facilitar la
identificacion de la direccién para el desarrollo continuo de la organizacion.” (Morales,
2000).

A continuacién se presenta el modelo integrativo de Kreps, en el cual podemos

observar que se sintetizan las funciones de comunicacidn interna en los siguientes puntos:
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a) Diseminar y poner en claro los objetivos, las reglas y las regulaciones que tiene la
organizacion.

b) Coordinar las actividades de los colaboradores de la empresa en el cumplimiento de
las tareas de la misma.

c) Proporcionar retroalimentacion a los lideres acerca de la suficiencia de la
comunicacion oficial realizada por ellos y el estado de las actividades actuales de la
organizacién.

d) Socializar a los miembros de la organizacién hacia la cultura de la organizacion.

(Kreps. 1990; citado por F. Morales. 2000)

Organizacién

Ambiente Pertinente

Figura # 3. Modelo Integrativo de Comunicacion de Kreps (Morales, 2000)

De igual manera para que exista un proceso de comunicacién organizacional que se
ajuste a las necesidades y objetivos de la empresa y que englobe tanto su publico interno
como externo es necesario que el departamento de comunicacién de la empresa realice un
mapa de publicos. Para lo cual es importante entender en primer lugar que como menciona
Freeman (2009) un publico es “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado

por el logro de propdsitos de una organizacion.” No obstante, debemos tomar en cuenta
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que los publicos tienen caracteristicas e intereses que las diferencian unas de otras y que de
igual manera cada uno tiene una interaccion diferente con la organizacion, por lo que las
estrategias de comunicacidn también sera diferente para cada uno, ajustandose a sus
necesidades.

Es por esto que se debe entender que a pesar de que la informacién es la misma,
ésta puede ser interpretada de diferentes formas por los publicos, dependiendo sus
intereses y aqui recae la importancia de la creacidn de este mapa ya que por medio de éste
la empresa podra conocer cual es el vinculo que hay entre ambos y asi emitir su mensaje de
la manera correcta. Como vemos los elementos que componen un mapa de publicos, resulta
un factor vital para la organizacién a la hora de realizar el plan comunicacional, ya que en
gran medida las estrategias usadas con cada uno de estos va a representar la imagen de la
empresa en un futuro. Es importante mencionar que una empresa puede estar conformada
por varios publicos, siendo 9 los publicos base: proveedores, consejo administrativo,
empleados, administraciones publicas, lideres de opinién, clientes, sindicatos, directivos y
medios de comunicacion.

En primer lugar para realizar un mapa de publicos es necesario listar los diferentes
publicos con los que la empresa tiene comunicacidén. Posteriormente se debe describir a los
mismos, partiendo de las particularidades que caracterizan a cada grupo. La Universidad de
Pittsburgh establecié una metodologia que atiende a tres caracteristicas de los publicos: el
poder que incluye la capacidad de influir en la estrategia de la empresa para defender sus
propios intereses, la urgencia que se refiere a la presidon que puede ejercer sobre la empresa
y la legitimidad que son expectativas o demandas legitimas. (Navarro, 2007). A partir de este

modelo base también se puede clasificar a los publicos por sus niveles de relacién, por
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cercania, por la representacion, por la dependencia y también por la influencia que
mantienen con la empresa.

Por otro lado es importante saber que a pesar de que una persona pueda formar
parte de mas de un solo publico, siempre habrd uno que tenga prioridad o cuyo interés
resulte mayor, esto a su vez se conoce como rol priorizado. Frente a esto Capriotti (1999)
expone que los publicos se pueden encontrar en diferente grado de institucionalizacién con
la empresa, explicando que en los niveles bajos se encontrardn los publicos mas flexibles y
cuyas expectativas mutuas no estan completamente establecidas; a comparacién de los de
alto nivel que seran aquellos publicos cuyas expectativas estén fuertemente establecidas y
cuya conducta esté ya preestablecida, sin embargo hay que tomar en cuenta que esto no
quiere decir que los publicos van a tener roles totalmente establecidos y que se mantengan
constantes todo el tiempo. Para poder entender con mayor claridad cémo se establece un
mapa de publicos, se presentara a continuacion una grafica que incluye a los principales

publicos internos y externos de una organizacion.
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Figura # 4. Modelo de Capas Sociales (Costa, 1999)

Como observamos en el grafico anterior, Costa plantea los diferentes publicos a nivel
de capas, distinguiendo los publicos internos de los externos, cabe recalcar que hay capas
gue estan mas cercanas al nucleo es decir a la empresa y también estan las ultimas que en
este caso representan los publicos que estan mas distantes a la organizacion. Asi a través de
la separacién de cada publico se podra establecer la relacién que estos tienen con la

empresa, ademas de conocer el sistema reciproco de intereses entre cada capa social y la

empresa.
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Asi podemos concluir diciendo que la comunicacién organizacional, “se explica a
partir de cinco grandes niveles que vienen expresados en los dmbitos conceptuales que se
pueden ordenar de la siguiente manera:” (Benavides, 2001)

1. Cultura: “Objetivacion de los rasgos de una organizacion”

2. Identidad: "Variables expresadas por la organizacion y variablesasumidas

por los sujetos”.
3. Imagen: “Contenidos cognitivos relacionados con las organizaciones y los

lugares sociales que éstas ocupan”.

4. Analisis de los discursos: “Interactividad”

5. Modelo de Comunicacion: “Escenarios interactivos y competencia comunicativa

mediatica de los publicos y usuarios de la red”.

Figura # 5. Ambitos Conceptuales de la Com. Organizacional. (Benavides, 2001)

Comunicacion Interna.

Como vimos anteriormente la comunicacidn interna compone una de las partes
esenciales de la comunicacién organizacional. “La comunicacién interna es un elemento
indispensable para la transmisiéon de una cultura organizacional clara y homogénea, ya que
ésta se traduce en la interiorizacidon de la misma por todos los miembros de la organizacién y
la actuacién de éstos en base a ella.” (Gémez, 2013) Lo que quiere decir que mediante ésta
la empresa podra transmitir el mensaje que desea, convirtiéndose en una herramienta que
informa cédmo y cuando se deben hacer las cosas.

La planificacién de una politica de comunicacién interna es vital para que ésta pueda
ser satisfactoria. Frente a esto Losada (2004) citando a Castillo nombra varios elementos que

deben ser tomados en cuenta durante este proceso. En primer lugar la comunicacién interna
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debe estar al servicio de todos los ambitos, es decir tanto a nivel estructural como personal.
Ademas senala que debe estar siempre presente que una de sus funciones es mejorar el
clima laboral de la misma y finalmente “una consideracidn que siempre se debe tener
presente en una organizacidn: cualquier acto realizado puede tener connotaciones
comunicativas.” (Losada, 2004)

Semejante para que ésta pueda funcionar de forma eficiente es necesario que sus
componentes actien conjuntamente, enfocados en un mismo objetivo y guiados por los
mismos valores. Segin D’Humiéres las tres dimensiones constitutivas de la comunicacién
interna son la imagen, la identidad y la informacidn. (Costa, 2009). Con esto se espera que la
informacién pueda ser comunicada de forma transversal, ademas de representar a la cultura
de la organizaciéon y permitir la regulacion y estabilizacion de la misma.

De igual manera Begofia Gdmez, Doctora en Ciencias de la Informacién y graduada
de la Universidad Miguel de Cervantes de Espafia expone que la relacidn que existe entre la
comunicacidn interna y la cultura corporativa de una empresa es realmente intensa.
Entendiendo la cultura corporativa como “el conjunto de normas y valores que caracterizan
el estilo, filosofia, personalidad, el clima y el espiritu de la empresa, junto al modo de
estructuracién y administracién de los recursos materiales y humanos, teniendo en cuenta el
entorno en el que se encuentra.” (Schelin 1992).

Frente a esto las empresas deben tomar en cuenta que la cultura organizacional se
crea a diario con el comportamiento de cada integrante de la empresa, pues el éxito
empresarial recae en una cultura corporativa fuerte por medio de la cual la empresa ha sido
capaz de crear un lenguaje propio generando orgullo de pertenencia por parte de los

colaboradores. La importancia de tener una cultura organizacional estable y fuerte se
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remonta a los desafios del siglo XXI que son principalmente la globalizacién, las nuevas
tecnologias, la saturacién de informacion, el nuevo orden econdmico internacional, la
opinidn publica y la creciente competitividad entre otras.

En este punto es importante sefalar que la comunicacion interna puede darse de dos
formas, dividiéndose en comunicacion formal e informal, la cual puede o no estar planteada
dentro del plan de comunicacién. La comunicacion formal se refiere a aquella que es propia
de la organizacién y cuyos canales siguen los niveles jerdrquicos, asi como las normas
establecidas. En su mayoria ésta se utiliza para dar instrucciones y ordenes que estén ligadas
con el trabajo.

En contraste la comunicacion informal como lo define Garcia (1998) es aquella que se
da de forma espontdneamente entre los miembros de una empresa, debido a la necesidad
del ser humano de comunicarse, lo que en algunos casos puede hacer que se obtenga
informacidén adicional. Sin embargo como sabemos los vacios de comunicacion se llenan de
una forma u otra, lo que como consecuencia puede generar ruido en el proceso de
comunicacion.

Semejante ademads de darse de estas dos formas la comunicacién interna también
puede darse en diferentes niveles dentro de una organizacion. Como lo muestra Garcia
(1998) esta el nivel de comunicacién ascendente que va desde la parte de abajo hasta la
punta de la pirdmide. Al contrario del nivel descendente que va de la direccién a los
colaboradores, también estd el nivel horizontal que comunmente se da entre los
departamentos que se encuentran en un mismo nivel y finalmente estd el nivel diagonal que
se da en los representantes de diferentes niveles de la empresa. Como vemos a pesar de que

cada nivel permite una interaccion diferente dentro de la organizacidn, su importancia recae
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en que un manejo adecuado de estos puede evitar la aparicion de ruido o rumores en la
difusidon del mensaje, generando asi un modelo de comunicacién interna estable. Para poder
entender de forma mas clara el siguiente grafico nos muestra cémo funcionan los niveles de

comunicacion dentro de la organizacion.
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Figura # 6. Tipos de Comunicacion Interna (Ongallo, 2007)

La figura anterior como podemos observar establece los cuatro tipos de
comunicaciones que pueden darse dentro de la organizacidn, las comunicaciones verticales,
representadas por la letra A, las comunicaciones horizontales, representadas por la letra B,
las comunicaciones comunicaciones diagonales, representadas por la letra C, y por ultimo
gue a pesar de que no forman parte de este proceso estan las comunicaciones externas,
representadas por la letra D.

Entre las principales herramientas que una organizacion puede usar para su
comunicacidn interna podemos resaltar las carteleras informativas, los oficios, el newsletter,
las reuniones, el mailing, el buzén de sugerencias, los blogs, las video conferencias y el
intranet. Por su parte la constante evolucion de la tecnologia ha permitido que muchas de

estas herramientas se conviertan en digitales, dando paso a que la comunicacién se vuelva
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mucho mas participativa, ademas de permitir que la informacién llegue de manera mas
rapida, generando que en algunos casos exista una retroalimentacién instantanea. Esto
como resultado hara que la comunicacion se vuelva mucho mas cooperativa e integrativa,
evitando también que se formen vacios en el proceso de comunicacién, disminuyendo la
probabilidad de que exista ruido durante éste.

Después de lo que hemos visto podemos afirmar que la comunicacién interna “tiene
como eje principal generar motivacién para los recursos humanos, hacer que el personal se
organice y enfoque su trabajo de acuerdo con los objetivos éticos y productivos de la
compania.” (Brandolini, 2009) por lo que la aplicacién de estrategias y tdacticas usadas
dependerd en gran medida de lo que la empresa esté buscando y de los recursos con los que
cuenta, es por esto que es importante que exista una persona encargada de tomar
decisiones acertadas para la empresa, que en este caso es el Director de Comunicacion.

El Director de comunicacién, cuyas funciones en la organizacién serdn explicadas a
fondo posteriormente es basicamente el maximo responsable de la gestidén estratégica del
Plan de Comunicacion global de la Organizacion, asi entre sus funciones podemos senalar
gue dentro de comunicacidon interna estd encargado de promover las auditorias de
investigacion social como las de comunicacion interna, con el fin de mejorar de manera
continua los canales, los soportes y las herramientas usadas para la emision de los mensajes.

A través de éste el DirCom podra desarrollar un plan de comunicacién interna guiado
por un sentido de pertenencia y por una cultura corporativa homogénea, expresada por los

colaboradores de la organizacion.
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Auditoria de Comunicacion Interna.

Como se menciond anteriormente la aplicacion de una auditoria de comunicacién
interna es vital para poder conocer cuales son las debilidades y fortalezas que tiene el
proceso de comunicacién de la empresa, ya que de esta manera se podra integrar a todos
los sectores, manteniendo una fluidez de informacidon que se sustenta tanto en los canales
como en las herramientas de comunicacion usadas, ademas de saber con exactitud cudl es el
nivel de conocimiento que se tiene acerca de la organizacién y el indice de rumor entre
otros. “La importancia de las auditorias reside en que a partir del diagndstico se puede
disefar un plan especifico de comunicacién interna segun las necesidades de la organizacién
y de su recurso.” (Pimienta, 2013).

De igual manera para que exista una correcta aplicacién de la misma se debe tomar
en cuenta a los principales actores internos de la organizaciéon que en la mayoria de casos
incluye a los empleados, directivos, técnicos, mandos intermedios, propietarios,
representantes de los trabajadores, sindicatos y comités de empresas. Tomando en cuenta
gue su principal objetivo es conocer el estado en el que se encuentra la organizacion a nivel
de comunicacién interna. No incluyendo Unicamente los datos que involucran procesos
administrativos y de produccién, sino también interiorizando el recurso humano con los
objetivos alcanzados, promoviendo asi una gestién de calidad.

Garcia (1988) define la gestidon de calidad como “la comunicacién para escuchar las
expectativas de los clientes, la voluntad de los directivos para convertir esas expectativas en
normas de gestion y de actuacién y transmitir el compromiso al conjunto de la organizacion
a través de todos sus hombres, definiendo programas de innovacién a corto, mediano vy

largo plazo.” Con esto se quiere decir que resulta imprescindible tener un plan de gestion de
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calidad que se apoye en la comunicacién interna como una herramienta para llegar de la
manera mas eficaz a sus publicos internos, buscando la implicacién y compromiso total de
estos por alcanzar los objetivos corporativos.

Como vemos la auditoria interna es una herramienta que debe ser aplicada para
conocer la situacidn actual de la organizacion con sus publicos internos. Por lo que Varona
(1994) planeta que desde la perspectiva tedrica se deben plantear 4 objetivos principales:

a) Evaluar los procesos de desviacion que se puede dar en las diferentes formas de
comunicacidon empresarial.

b) Evaluar las formas y modalidades usadas en la comunicacién interna.

c) Evaluar los intereses creados que pueden llegar a desviar los procesos de comunicaciéon
interna.

d) Promover los cambios necesarios en las practicas de comunicacién usadas por la
empresa con el fin de poder descartar toda forma de distorsidn que exista en la
misma. (Varona, 1994).

Por otro lado en cuanto las técnicas de medicidén que se usa en el proceso de
auditoria se deben incluir en primera instancia un proceso de exploracién y de deteccion de
las formas de comunicacién interna. Para lo que Pimienta (2013) propone un cumplimiento
de etapas. En la primera se debe realizar una entrevista a profundidad al director principal y
al jefe del 4rea de comunicacion con el fin de poder conocer a profundidad las acciones de
comunicacion utilizadas, asi como las herramientas y los canales que han sido
implementados.

La segunda etapa consiste en aplicar una encuesta que sera respondida de forma

andnima, con el fin de garantizar confidencialidad, la cual puede incluir preguntas abiertas o
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cerradas. Para que exista mayor indice de confiabilidad se recomienda que ésta se realice a
todos los miembros de la organizacion o dependiendo el caso a una muestra que sea
significativa con la poblacién real de la empresa.

Posteriormente en la tercera etapa se puede organizar grupos focales con empleados
elegidos de manera estratégica o aleatoria para conocer las necesidades y dudas que se
tiene acerca de la empresa, abarcando temas de identidad, infraestructura, clima laboral,
procesos de comunicacién, etc. Finalmente el andlisis de las respuestas obtenidas tanto en la
encuesta como en los grupos focales le permitira a la empresa conocer cémo se estd
gestionando el flujo de informacién, asi como el posicionamiento de la cultura corporativa.
Para poder crear posteriormente un plan de comunicacion interna que se adapte a las
necesidades de la empresa con un cronograma y presupuesto que se ajuste a los recursos de
la misma.

Como vemos las perspectivas sobre el concepto de auditoria interna pueden ser
diversas, por lo que Garrido (2003) las resume en tres tendencias generales:

a) Funcionalistas: con esto se refiere a que éstas tienden principalmente a la evaluacién
estructural de los sistemas, redes y canales de comunicacion en la organizacion

b) Interpretativas: basicamente quiere decir que tienden a evaluar la comunicacion
desde la perspectiva de los espacios de libertad, desarrollo y creatividad que la
organizacién entrega a los sujetos.

c) Integralitas: se refiere a que tienden a unificar los criterios de evaluacion de la
comunicacién en una perspectiva corporativa provocando una mayor conciliacion
entre los aspectos de mensurabilidad directa e indirecta o bien entre las formas

cualitativas y cuantitativas de acercamiento al fenémeno.(Garrido, 2003)
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La Comunicacién Externa.

La comunicacién externa segun Fernandez (2005) puede definirse como el conjunto
de actividades que proveen un mensaje al publico, con el fin de mantener y mejorar la
relacién existente, asi como Ilamar la atencion de nuevos clientes. Este tipo de comunicacién
se vuelve una herramienta importante, ya que también cumple el papel de proyectar la
imagen y la esencia de la compafila. Como hemos visto las empresas estdn en continuo
contacto con sus clientes, de tal manera que la comunicacion externa debe ser cien por
ciento efectiva si se quiere generar lealtad y confianza generando como resultado el
crecimiento y posicionamiento deseado en el mercado.

El resultado que se espera a través de un buen manejo de la comunicacion externa es
crear una ventaja competitiva. Para esto, se debe hacer el uso correcto de diferentes
elementos como el target, la promocién, los canales de distribucién, entre otros,
posibilitando asi que la informacidn siempre esté a la mano del cliente. A su vez podemos
diferenciar 3 tipos de comunicacidon externa: la comunicaciéon externa operativa que es
usada de diariamente para el desarrollo de la actividad de la empresa. Ademds de
considerarse la mas importante, en cuanto al nivel de conocimiento, ya que es la que lleva
todas las comunicaciones publicas externas de la empresa, tanto con proveedores, clientes,
administraciones, etc. En segundo lugar estd la comunicacidon externa de notoriedad, cuyo
fin es dar a conocer a la empresa y los productos y servicios ofrecidos, tomando en cuenta la
imagen de la empresa.

La comunicacién externa es basicamente es la que se encarga de la promocién,
marketing, publicidad, patrocinios y otras actividades que hacen conocida la empresa de

cara al exterior. (Soto, 2015). Y finalmente la comunicacion externa estratégica, que se basa
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en los datos estadisticos de la competencia, las variables econédmicas y su evolucién asi
como los cambios en legislacidn laboral y las politicas afines a ésta, para alcanzar asi una
posicién competitiva en el mercado. Por eso es importante brindar informacién verdadera y
verificable, a pesar de que ésta sea negativa y pueda afectar la imagen y reputacién de la
empresa, ya que al hacerlo va a mostrar transparencia, causando en un futuro mayor
credibilidad y confianza de sus acciones antes sus publicos.

Asi dentro de la organizacién podemos distinguir 3 areas en las que actua la

comunicacion externa, representadas en el siguiente cuadro:

|

| Comunicacion
J Externa
. Responsabilidad e
Relaciones 3 Comunicacion
s Social Sis
Publicas . en Crisis
Empresarial

Figura # 7. Tipos de comunicacion externa

Como vemos en la figura 7 en primer lugar estan las Relaciones Publicas, cuyo
propdsito es crear una imagen favorable hacia la empresa por medios de sus acciones,
productos o servicios. “Las relaciones publicas se configuran como un sistema de
comunicaciones sociales reciprocas, que tienen su encaje tedrico en las ciencias sociales y
que pretende mejorar la comprensién y el entendimiento entre las organizaciones y sus

publicos.” (Congreso Espafiol de Relaciones Publicas, 1966). Asi podemos entender que su
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principal funcién es promover una relacion de entendimiento y confianza a largo plazo con
los diferentes publicos que conforman la organizacién, fundamentada en la ética laboral.

Un punto fundamental de las relaciones publicas son las relaciones con los medios de
comunicacion. Marchis (2002) afirma “que los medios se acostumbren a contar con la
informacién que les damos y que la soliciten cuando la necesiten, es decir que nos vean
como una fuente veraz y fiable, asi podremos transmitir los mensajes que queremos hacer
llegar a nuestros publicos externos”. Es por esto, que los encargados de esta area deben
asegurarse de mantener constante contacto con los medios, para poder crear asi relaciones
humanas que en un futuro traiga beneficios para la organizacién.

En segundo lugar estd la responsabilidad social. Para empezar, hay que tener claro el
concepto de responsabilidad social corporativa (RSE). “Este concepto se basa en la idea de
que el funcionamiento general de una empresa debe evaluarse teniendo en cuenta su
contribucién combinada a la prosperidad econdmica, la calidad del medio ambiente y el
bienestar social de la sociedad a la que se integra.” (Fernandez, 2009). En otras palabras, que
las empresas se comprometen en la contribuciéndn del cambio del bienestar social, tanto a
nivel local como global. La importancia de que una empresa implemente este modelo de
gestion, ademds de mejorar su imagen organizacional frente a los diferentes stakeholders,
también recae en un impacto real en el valor de la compafiia ya que se realizan compromisos
éticos objetivos con la sociedad.

“La vision de la Responsabilidad Social implica no solo cumplir con la responsabilidad
social propia, sino también extender tal visién y practicas a aquellos stakeholders con los
cuales se relaciona la empresa.” (Navarro, 2012). De esta manera se podria obtener mejores

resultados, generando confianza en todas las partes que involucra la empresa, tanto sus
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publicos internos como los externos. De esta manera para que las empresas puedan aplicar
las estrategias correctas, éstas deben identificar los problemas de interés publico como el
medio ambiente, la pobreza, desnutricién, educacion, etc. Para posteriormente con basados
en esa informacidn puedan emprender acciones y soluciones que generen un impacto
positivo en la sociedad.

En tercer lugar estd la comunicaciéon en crisis, en este punto es importante
mencionar lo que en los Ultimos afos ésta se ha integrado al plan estratégico de
comunicacién, como una herramienta necesaria y de vital importancia para la empresa. Esta
tiene como funcién principal crear estrategias que como su nombre lo indica permitan
usarse ante situaciones criticas que puedan poner en riesgo la reputacion de la organizacion.
Dentro de este plan es importante sefialar a la persona que va a comunicar la crisis frente a
sus publicos, destacando entre estos los publicos internos y los medios de comunicacién,
tomando en cuenta que éstas deben ser comunicadas lo mas pronto posible para evitar que
se inicien rumores que a futuro no puedan ser controlados.

Asi también es importante comprender que los tanto los publicos como los canales y
herramientas de comunicacién aplicadas son diferentes en cada area de comunicacion
externa. Por lo que Suarez (1999) las distingue por categorias representadas en el siguiente

cuadro.
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nagen Audiencias masiva Comunica

Publicidad Instituciona Pdblico en general Marketing
Prensa Publicos especificos Publ

Comunicaciones Comunidades

Comunicaciones de crisis Grupos Comunicaciones en e

Comunicaciones sociales Individuos Comur

Figura # 8. Esquema de las Comunicaciones Externas (Amado, 1999)

Sin embargo se debe tomar en cuenta que tener una comunicacion eficiente no es
sindnimo de éxito, al menos no en su totalidad, ya que se requiere de mas herramientas y de
otros procesos previos. En primer lugar, se debe realizar una investigacion de mercado para
conocer las necesidades y deseos de los consumidores. Con esta informacidén, va a ser
posible ofrecer un producto o servicio que satisfaga las necesidades de las personas. En
otras palabras, la comunicacién que hubo mediante la retroalimentaciéon de los futuros
clientes es lo que permitira que el producto sea mas personalizado y se genere una
preferencia ante la competencia.

Como hemos visto para que la comunicacion pueda ser usada de manera estratégica,
es importante que tanto la comunicacién interna como la externa trabajen conjuntamente,
apoyandose en los valores y objetivos de la organizacidon. Sin embargo para que la
comunicacion externa pueda mejorarse, se debe empezar por mejorar la comunicacion
interna.

Para lo que Soto (2015) recomienda la creacion de un plan de comunicacién global,

concepto que serd explicado a profundidad posteriormente. El cual para ser creado de
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manera efectiva debe tomar en cuenta los siguientes parametros: apreciar e informar a los
empleados y trabajar constantemente en favorecer la comunicacidn de la empresa. Intentar
gue todos los aspectos permitan mejorar o mantener una reputacién corporativa favorable y
finalmente trabajar de forma continua, sin descuidar los valores y objetivos sobre los que
estd apoyada la organizacion.

Por otro lado uno de los factores que favorecen en gran medida a la comunicacidn
externa es la globalizaciéon, porque este proceso ha permitido que virtualmente las
distancias entre las personas se acorten y que los espacios desaparezcan. La informacién es
inmediata y puede llegar a cualquier individuo sin importar su ubicacién. Como
consecuencia, existe un mundo mas competitivo, productivo y por tanto una sociedad
evidentemente consumista. Adquirir un producto es un deseo que se confunde con
necesidad, y las empresas han tomado ventaja de esto. Mediante los diferentes canales de
distribucidn, atraen a las personas para que se sientan identificadas, pues entender al cliente
de manera global es precisamente lo que construye una marca que se sostiene en una
identidad, imagen y reputacién estable y fuerte.

Identidad, Imagen y Reputacién.

Identidad.

Como vimos anteriormente, el publico interno es la base de la organizacién, por lo
gue la correcta aplicacién de los procesos de comunicacion lo puede convertir en un valor
intangible para la organizacion, ya que los trabajadores ademas de representar a la misma,
son el portavoz de lo que ésta busca ser frente a la sociedad. Sin embargo los constantes
cambios como la globalizacién, la aceleracidn y masificacién del consumo y la saturacion de

informacién han hecho que sea cada vez sea mas dificil recordar la marca y que el



40

consumidor pueda serle fiel. Como resultado de estos cambios ahora los consumidores
tenemos un perfil mds critico y mas alld de calidad buscamos establecer relaciones de
credibilidad y confianza con la marca, por lo que la empresa a través de su identidad, imagen
y reputacién ha buscado acercarse de manera mas directa al consumidor.

Es la suma de las caracteristicas particulares que reline una empresa y que la
diferencian de otras. Esto estd relacionado con los modos de hacer, de interpretar y de
enfrentar las diferentes situaciones que se presentan cotidianamente en el dmbito de la
empresa. “La identidad es un potencial de desarrollo inscrito en los cromosomas de la
organizacién, que le son transferidos por sus fundadores emprendedores, y el cual debe
concretarse y materializarse mediante la gestion de la cultura, con el fin de edificar una
personalidad exclusiva” (Costa, 2001)

Segln Garcia (1998) se puede definir a la identidad corporativa como “el principal
producto con el que comercian las grandes companias, se trata de un concepto, una idea
gue impregna la actividad y el producto que nos ofrecen.” Es decir que que la identidad es
un elemento tangible y materializado, Unico y distintivo que la diferencia del resto y a través
del cual se construye la imagen de la empresa. A su vez estd formada por varios sistemas,
entre los que se puede distinguir fisicos y culturales. Dentro de los fisicos en primer lugar
esta la identidad verbal, conformada por signos lingliisticos, ésta se refiere al nombre de la
empresa, que para ser efectiva debe ser original y simétrica a la unicidad de los elementos
de la empresa. Ademads de ser de facil recordacion para el cliente.

Por otro lado estd la identidad visual cuyas caracteristicas tienen como fin ser
funcionales, semanticas y formales. Esta a su vez es comun para todos los publicos y debe

ser creada para generar un gran potencial de recordacién, por lo que todos sus elementos
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deben actuar conjuntamente. Entre sus elementos principales podemos destacar al simbolo
que es el icono que identifica a la organizaciéon y que puede ser representativo realista,
figurativo no realista, pictograma o abstracto. También esta el logotipo que se caracteriza
por tener una tipografia y forma especial que ademads debe ser legible y no tener otro tipo
de connotaciones.

En tercer lugar esta la identidad cultural que como vimos anteriormente en los
ultimos afos se ha convertido en un elemento prioritario en las empresas. La cultura
corporativa “se concreta en su estilo de organizacién y de comportamiento, es decir el nivel
mas profundo de presunciones bdsicas y creencias.” (Pintado, 2009) Entre sus componentes
estd la historia de la organizacidn, que se caracteriza por transmitir el espiritu de los
fundadores, la misidon que es basicamente lo que hace la compaiiia, la visidon que es a dénde
quiere llegar la empresa en un futuro, los valores y normas que son los principios que guian
el modo de actuar de las personas que integran la organizacidn, la filosofia que es la
explicacion de los valores, y por ultimo esta el comportamiento que son las acciones que no
estan normadas por la organizacidn, pero que de igual manera son parte de la misma.

En cuarto lugar estda la identidad objetual, que se refiere principalmente a “la
personalidad corporativa esta reflejada en los productos y los objetos de uso que la empresa
fabrica o vende.” (Costa, 2005) Es decir que los objetos deben mantener una relacién con lo
gue es en si misma la empresa, considerando que hasta el mas minimo detalle tiene impacto
sobre el cliente. Por ultimo, pero no menos importante esta la identidad ambiental que hace
referencia al lugar, que es donde el consumidor vive la experiencia con el producto o el
servicio, en esta caracteristica se puede mencionar a lo que hoy se conoce como

arquitectura corporativa. Finalmente las organizaciones deben tomar en cuenta que la



42

identidad corporativa esta intimamente relacionada con la imagen de la misma, siendo ésta
otro de los elementos mds importantes que componen a una organizacion.

Imagen.

Como vimos anteriormente la identidad corporativa es uno de los pilares para la
constitucion de la imagen de la empresa, por lo que debe ser traducida de la manera mas
clara y eficaz posible, ya que ésta sera el vehiculo de comunicacion principal que use la
empresa. “Construir la imagen es comunicar, expresar la identidad mediante todos los
recursos posibles y éste es para Costa el primer reto y el mas permanente del DirCom.”
Hasta la actualidad muchas empresas siguen confundiendo la funcién de la imagen, ya que
se basan Unicamente en la percepcion que tiene el publico de los aspectos formales de la
mis,a dejando de lado los condicionantes de la misma que estan relacionados con el
comportamiento de la empresa, la calidad, la capacidad de innovacion y la transmisién de
valores.

Semejante la empresa debe desarrollar una imagen global fuerte en la cual desde
primera instancia se pueda mostrar la personalidad y la conducta que la caracterizan. Y asi lo
demuestra Norberto Chaves (2006) quien plantea que la nocién de imagen estd intimamente
relacionada con otros elementos de la comunicacidn institucional, que corresponden a
cuatro componentes concretos que ya hemos visto anteriormente: la realidad, la identidad,
la imagen y la comunicacién organizacional.

Como sabemos el DirCom es el principal encargado de que los aspectos que
constituyen la imagen estén definidos de manera inteligente y coherente, ya que ésta
depende en gran medida de los objetivos planteados. “Una compafia no sélo es lo que

vende o lo que ofrece; también y en gran medida es lo que de ella se percibe. Una imagen
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solida y representativa de su actividad y su filosofia de trabajo, constituyen un valor
fundamental a la hora de posicionarse en el sector y de diferenciarse de la competencia”.
(Haro, 2004). Es por esto que cuando una imagen nos resulta deficiente, no es solo por el
producto, sino todos los elementos que intervienen en su proceso.

Asi también es importante resaltar que cuando la imagen corporativa estd definida
adecuadamente, permite que exista coherencia en los procesos de comunicacidn, ya que se
estd mostrando de manera explicita la esencia de la empresa, incluyendo sus objetivos,
valores y principios y por ultimo también se genera confianza y respeto por parte de los
diferentes publicos tanto a nivel interno como externo. Lo que a la vez permitird que la
reputaciéon de la empresa sea favorable para el desarrollo de la misma.

Reputacion.

El amplio acceso que tenemos hoy en dia a la informaciéon de las empresas ha hecho
que la reputacion corporativa se convierta en uno de los elementos mas significativos para la
constitucién de su imagen. Para Pucheta (2010) la reputacién corporativa se pude definir

III

como el “conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa diversos grupos de interés
con los que se relaciona (stakeholders), tanto internos como externos.” Lo que intenta decir
este autor es que las acciones de una empresa, asi como las experiencias de los
consumidores con el producto o servicio hardn que sean ellos mismos quienes construyan la
imagen de la organizacion, formando asi la reputacion de la misma.

Actualmente, los publicos ya no son espectadores sino que conforman parte activa
de las empresas tanto, ya sea través del uso de redes sociales como fisicamente. Es por que

que las organizaciones deben tomar en cuenta que a comparacidon de afios pasados, los

clientes ya no pueden ser considerados Unicamente como un publico objetivo al que se
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quiere llegar para brindar un servicio o producto, ni tampoco como audiencias dispersas a
las cuales se busca persuadir. Los nuevos consumidores, actuan de forma proactiva y son
una fuerza que debe tenerse en cuenta a la hora de tomar las decisiones de las cuales en un
futuro seran participes.

Entre los factores que pueden definir la reputacién de una empresa se puede
destacar a la responsabilidad social, el servicio al cliente, la produccion de bienes y servicios
de calidad, etc. Sin embargo es importante tomar en cuenta que si una organizacion tiene
una buena imagen no necesariamente va a tener una buena reputacién, por lo que se
considera actualmente a la reputacién como un valor intangible de la compaiiia, la que
ademads requiere de una comunicaciéon adecuada con el fin de que la informacién se
transmita de manera correcta, para no causar un mensaje erréneo o no deseado en el
receptor.

Por otro lado, Villafafie (2004) plantea que para que las empresas puedan tener una
buena reputacion, deben ajustarse a 5 atributos empresariales: la visibilidad, la
diferenciacién, la autenticidad, la transparencia y por ultimo la fortaleza, ya que cada uno de
estos constituye los pilares fundamentales de un manejo exitoso de la organizacién. Bajo
estos pardmetros se espera que la empresa pueda ser reconocida por la transparencia de la
comunicacion de sus actividades, asi como la confianza y credibilidad por parte de sus
stakeholders. Ademdas se mejoraria la solidez de la empresa por medio de una buena
reputacién, se podria desarrollar proyectos a largo plazo, ademas de mejorar la gestién de
riesgo frente a los entornos econdmicos, sociales, politicos, ecoldgicos y tecnolégicos que

estan en constante cambio.
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Hoy en dia el concepto de reputacion, es el que da el valor para que una empresa
pueda ser reconocida de forma positiva o negativa. Villafafie (2004) propone que en primer
lugar se puede ver la personalidad de la empresa mediante la imagen, para posteriormente
mediante experiencias y acciones se obtendra una buena reputacién. Por lo que es vital
tomar en cuenta que un stakeholder es punto clave para la reputacidon de una empresa. Lo
gue piense, siente o diga sera de conocimiento publico, es por esto que las organizaciones
tienen como deber mostrar interés en las opiniones de sus publicos, intentando satisfacer
sus dudas y comentarios, para poder asi alcanzar los resultados deseados.

Como vemos la reputacidn corporativa se ha convertido en un medidor no financiero
del éxito de la misma. Generando que su buen manejo los guie a resultados que todas las
organizaciones anhelan como la lealtad del cliente, el compromiso de los colaboradores, la
cobertura favorable por parte de los medios de comunicacion, la colaboracién reciproca de
los proveedores y accionistas y finalmente la admiracién y confianza en todos sus
stakeholders. (Reyes, 2010) Sin embargo como mencionamos anteriormente, actualmente
las nuevas tecnologias juegan un papel muy importante para la reputacién corporativa y
como lo planea Villa (2010) en el siguiente diagrama éstas pueden ser capaces de

democratizar la reputacidén de la organizacion.
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ProAudit 10. Gestién de la reputacion
Modelo ProAudi 10/1. Situacion y evolucion
1 cum::e productos y ;;m|::&gv:egammo
2. Atencion al cliente 3. %Lm"monalm
3. Caracter innovador UDERAZGO del pals EONY D
1. Transparencia 1. E Dimensién
Informativa Medioamblental
2 Comunicacion eficaz 2.5, Dimersién Sodal
3. Didlogo con sus TRANSPARENCIA 3. G Dimension Goblerno
grupos de Interés (Comportamiento ético)
(Stakeholders)

Figura # 9. Modelo de Gestion de la Reputacion (Villa, 2010)

Podemos observar que en la grafica anterior se plantea el modelo de la gestién de la
reputacion, la cual se basa en 2 ejes principales que son la competitividad y la sostenibilidad,
de la cual salen a la vez 4 metas secundarias en las que se incluye la oferta, el liderazgo, la
transparencia y la responsabilidad social, que a su vez enmarcan 12 pardmetros de los cuales
se obtiene el resto de indicadores, ademas de contener todos los elementos que resultan
esenciales para ofrecer una imagen positiva y total de la organizacion.

De igual manera Reyes (2010) plantea que la reputacion empresarial es una
percepcion que el consumidor tiene desde el exterior de la empresa sobre una o varias
cualidades de la misma, basada en los experiencias, comentarios y referencias que se han
creado de la misma a lo largo del tiempo, desde sus inicios. Es por esto que una vez que la
empresa ha alcanzado una reputacion favorable ya sea por sus actividades, valores o
servicios tiene como deber hacer de ésta un proceso dindmico que pueda mantenerse o si es
el caso mejorarse para que pueda asi convertirse su reputacién en un elemento que le
permita alcanzar el éxito empresarial.

Por medio de las diferentes fuentes analizadas podemos afirmar que la reputacién se

ha convertido en un indicador clave para el manejo efectivo de los procesos de
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comunicaciodn, identidad e imagen de la empresa y esto se puede comprobar diariamente en
las empresas, ya que aquellas que se caracterizan por tener una buena reputacion
demuestran una capacidad diferenciada para atraer inversiones, ademas de poder retener
clientes y empleados, a la vez que construyen mayores niveles de satisfaccién y fidelidad
hacia sus productos y marcas.

Comunicacion Global.

En los ultimos afios la comunicacién se ha integrado como una de las herramientas
estratégicas mas importantes para las organizaciones. Frente a esto surge como una
necesidad la comunicacién global o integral, la cual segin Costa (2005) se entiende como “el
modelo conceptual y operacional que ilumina la gestidn estratégica de las comunicaciones
en las empresas, instituciones y organizaciones.”

A su vez, la comunicacion global involucra a todos los publicos, facilitando el flujo de
mensajes entre estos con la organizaciéon y su medio. Por su parte Joan Costa (2005)
propone que para que exista una comunicacion global eficiente ésta debe incluir Ia
integracién de nuevos métodos operacionales, adaptados y enfocados a las nuevas
necesidades de la empresa, ya que asi se podrd medir la complejidad de un sistema
comunicacional, la originalidad de un mensaje o la cantidad de novedad de una accion.
Siendo su principal propdsito que la comunicacidn se convierta en el nlcleo de las relaciones
con los publicos, para asi ver a la empresa como un todo, cuyas partes trabajan
conjuntamente, enfocadas en un mismo objetivo.

Asi dentro de la comunicacion global se debe tomar en cuenta los 3 ambitos: el
ambito institucional que define la politica y estrategia de comunicacién de la empresa en

funcion de su imagen, el ambito organizacional que se enfoca en los cambios culturales y en
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las estrategias de comunicacion interna, para lo que se trabaja en conjunto con la direccion
general y el departamento de recursos humanos. Y por ultimo la mercatica que aparece
como un nuevo término para referirnos al nuevo marketing, éste por su parte en conjunto
con el departamento de publicidad se encarga de las acciones comerciales y promociones de
la marca.

Como vemos, la comunicacion global de la empresa debe estar sustentada en un Plan
Estratégico de Comunicacién, el cual estara a cargo del Dircom, quien tendrd como funcidn
principal que éste se cumpla, ajustdndose a los objetivos y necesidades de la misma,
promoviendo a su vez una buena imagen y reputacién organizacional. El DirCom o director
de comunicacién es una figura que nace en 1990 y como lo expone Costa (2009) es
comunmente quien dota de sensibilidad al mensaje corporativo.

A su vez este experto expone que el DirCom debe convertirse en el portavoz de la
empresa, del defensor de la marca y la imagen corporativa y del garante de su reputacién.
Costa por su parte define al DirCom en tres palabras: estratega, generalista y polivalente, ya
gue de esta manera podra “construir relaciones duraderas y esenciales, salvaguardar la
imagen y reputacion de la empresa, liderar politicas de gestion de marca y responsabilidad
social y, moderar didlogos”. (Costa, 2009). A continuacidon se expondrd un diagrama

desarrollado por Costa que engloba la importancia del DirCom dentro de una empresa.
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Figura # 10. Las 3 esferas de la comunicacion (Costa, 2009)

Como podemos observar en el grafico anterior, conocido como “Las 3 esferas de la
comunicacidon” Joan Costa resalta 3 tipos de comunicacién que involucran tanto a las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), como a la empresa y a la sociedad.

a) El Dircom es considerado el maximo responsable de la comunicacidn institucional de
la organizacién, ademas de tener poder de decisidn planteado dentro del organigrama
institucional.

b) La esfera de la comunicacién mercadolédgica se vincula en colaborar en todo el
proceso de campafas y productos comunicacionales que se generan desde el drea de
marketing y afecten con la identidad visual de la institucién.

La comunicacién organizacional se vincula de manera directa con la cultura
comunicacional interna, desde la Direccion de Comunicacidon junto a Recursos
Humanos se investiga cambios culturales y se elaboran planes de comunicacion
internos. (Costa, 2009).

Hasta el dia de hoy no existe un modelo ideal que establezca todos los

requerimientos que encierra ser un buen DirCom, sin embargo varios autores como Joan
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Costa han planteado varias caracteristicas que se recomienda tener para estar en este
puesto. En primer lugar el DirCom debe ser una persona abierta, que sea curiosa y que a
pesar de mostrar una personalidad creativa, pueda ser también rigurosa. Un buen director
de comunicacién “organiza creativamente sus conocimientos y suele jerarquizarlos con
espiritu légico. Esta cualidad mental tiene una importancia relevante para el desarrollo de su
actividad en la empresa.” (Costa, 2009).

Otra caracteristica con la que debe cumplir un DirCom es que tenga claro que la
empresa debe representar a un todo organizacional, cuyos objetivos, valores, visién y
estrategias estén completamente ligados a la ideologia corporativa de la empresa. Por su
parte Costa (2009) recomienda también que quien ocupe este puesto debe ser considerarse
un lider innato, para que asi pueda llegar a todas las personas y causar un impacto positivo
sobre éstas, ademas de estar siempre dispuesto a escuchar y a tomar en cuenta las
opiniones e ideas del resto. Ademds el DirCom debe saber coémo llegar de manera
estratégica a cada uno de sus publicos, ya que como sabemos no todos mantienen el mismo
tipo de relacion con la empresa.

Por otro lado también se requiere que éste tenga una formacion previa. Primero una
formacién académica que debe ser humanista, segundo una formacién empresarial que
debe incluir una gestion adecuada y por ultimo una actitud autodidactica por medio de la
cual podra convertir su conocimiento en estrategias Utiles y eficaces para la empresa. Asi
mismo es imprescindible que el director de comunicacién recurra a estrategias propias
basadas en su conocimiento con el fin de desarrollar tacticas y planes creativos que puedan
ponerse en practica. De igual manera la persona que ocupe este puesto debe tener claro

que el punto clave en el proceso de comunicacion es el receptor, por lo que es vital que su
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mensaje se enfoque en éste, para asi poder crear una imagen corporativa positiva de la
organizacion.

Como podemos ver la comunicacidn global actia como una estrategia imprescindible
para las organizaciones, por lo que a través de ésta la empresa busca integrar las
comunicaciones de la empresa, ademas de crear relaciones favorables con los distintos
publicos. Convirtiéndose asi la comunicacion global en una tactica de la empresa, cuyos
contenidos, medios y soportes se vinculan directamente con los principios, objetivos y los
valores de empresa; logrando asi generar una imagen global positiva de la organizacién.
Dentro de ésta podemos diferenciar dos tipos de comunicacién, la comunicacién global
institucional y la global comercial.

Comunicacion Institucional.

En primer lugar para hablar de la comunicacidn institucional debemos saber que
actualmente, resulta bastante ldgico pensar que el papel de las empresas es producir los
productos que la sociedad demanda. Sin embargo, este funcionamiento ha cambiado y
ahora las entidades corporativas no solo se encargan de la produccidn, si no que piensan
mas en la satisfaccién del consumidor. Por esta razéon han tomado el nombre de
instituciones, en otras palabras, porque han tomado el rol de emisoras.

La comunicacion institucional ha permitido que las empresas se expresen y rompan
con el silencio que les condenaba por ser consideradas Unicamente productoras. Ahora,
tienen la posibilidad de exponer su misién, vision y valores corporativos caracteristicos,
ademas de resaltar sus politicas y objetivos. Es decir, este tipo de comunicacién ha permitido

generar un cambio en la perspectiva que tienen las empresas de si mismas.



52

A su vez ésta ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, convirtiéndose en una de
las herramientas de mayor importancia para el éxito empresarial. Antes de los afios 90, ésta
formaba parte del plan de marketing, caracterizada por su uso para el control a corto plazo
del mercado y la competencia. Ademds de que solo existian dos manifestaciones
hegemodnicas de comunicacion: la publicidad y la prensa. Posteriormente durante los afios
90 ésta ya empieza a revalorizarse, considerandose la concepcién de la imagen asociada al
management empresarial como el primer antecedente de la gestion de los valores
intangibles. (Villafaiie, 2007).

Por lo general, las empresas son relacionadas con la marca que han proyectado. Pero
el cambio que ha generado la comunicacién institucional es que no son simplemente un
sello distintivo, sino que son considerados sujetos pensantes capaces de dirigir un proyectoy
la produccién del mismo. De tal manera que existe una transicion de pasar de objeto a
sujeto dentro de la empresa. “El cambio fue pasar de “Yo soy aquello que hago” a “Yo soy
aquello que hago por usted”, que explica perfectamente la progresiéon de la comunicacion
institucional.” (Costa, 2009).

Por otro lado la comunicacién institucional, como lo plantea Enriquez (2001) debe
cumplir con 3 requisitos esenciales: en primer lugar ésta debe ser proyectual es decir
estratégica y creativa, segundo vectorial, es decir que pueda conducir a la accién, y por
ultimo instrumental refiriéndose a la difusidén de los valores, acciones e informacion que la
empresa esta buscando. Es por esto que la comunicaciéon integral mas alla de enfocarse
Unicamente en la imagen corporativa, ha permitido que los publicos puedan tener una vision

mas clara de la organizacién, haciéndola identificable y creible, ademas de mantener o
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mejorar una gestién optima de la interaccién entre los miembros de la empresa y los valores
de la misma.

Asi también para que exista una comunicacion integrada es necesario que ésta se
ajuste a las 5 propiedades planteadas por Joan Costa (2009). En primer lugar se debe tomar
en cuenta el tridangulo de la comunicacién que reldne y coordina poderes estratégicos
exclusivos. (Figura 6) Segundo su accidn transversal, que es el vector de todos los procesos.
Tercero los cambios de mentalidad, que han introducido conceptos y vocabularios nuevos
en la empresa, procedentes de la ciencia de la informacion y sistémica. Cuarto la gestiéon
global o el nuevo management en red, desplazando el organigrama tradicional de mando
vertical y por ultimo el gestor de las comunicaciones, la nueva figura que se impone por una
necesidad inédita e irreversible en las empresas.

Comunicacion Comercial.

En primer lugar es importante entender que la comunicacidn comercial, es
totalmente diferente a la comunicacion institucional, a pesar de que ambas estén integradas
en el Plan de Comunicacién global de la organizacién. La comunicacién comercial es una de
las variables de marketing mix integrada por un conjunto de herramientas de comunicacion
masiva, entre las que podemos resaltar: la publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas; o bien de comunicacion personal como las ventas. Por medio de estas
herramientas, que pueden ser usadas de manera persuasiva o informativa la empresa esta
buscando llegar a su objetivo. Por todo esto esta claro que la comunicacién es un punto
fundamental a la hora de alcanzar los objetivos de marketing.

“A través de la comunicacidn comercial vamos a acercar al mercado la imagen que

gueremos que se tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de
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forma cada vez mds competitiva.” (Muiiiz, 2014). Para la mayoria de clientes ésta es el tipo
de comunicacién con la que estda mas familiarizada, ya que al estar enfocada en las
estrategias de venta y mercadotecnia, su objetivo se basa principalmente en convencer y
persuadir al consumidor final de adquirir su producto o servicio. La comunicacidon comercial
es un tipo de comunicacidon practicamente externa, sin embargo como hemos visto
anteriormente es necesario tomar en cuenta que para convencer al publico externo,
primero hay que llegar al publico interno.

Como se menciond anteriormente dentro de la comunicacién comercial el mensaje
que se quiere enviar puede ser de dos tipos: informativo o persuasivo. Para que éste se
considere informativo considerar los siguientes puntos, debe ser genérico, es decir que no se
diferencia a una marca del resto. Apropiador, que se refiere a la asociacion de caracteristicas
del producto a la marca. La proposicidon Unica de venta que se refiere a la categoria o
beneficio exclusivo de la marca.

A su vez, también debe ser preeminente es decir que se busca presentar a la marca
como algo mejor al resto. Innovacion, es decir que resulte novedoso y atrayente para el
cliente. Por ultimo debe ser comparativo, es decir que se muestren sus beneficios al
momento de ser comparado con la competencia. En contraste para que sea considerado
persuasivo, éste debe estar enfocado a las emociones del cliente, ya sea de estima o
autorrealizacion, apelando a su lado mas sentimental.

En cuanto a la estrategia de comunicacion comercial, Ricarte (1998) propone la
elaboracién de un programa de publicidad destinado a alcanzar los diferentes segmentos del
mercadeo. Con el fin de que éste logre los objetivos propuestos en el plan. Asi el programa

debe analizar: “la determinacidon de los objetivos de la campana, la segmentacién del
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mercado, la determinacion de las estrategias de diferenciacion, el posicionamiento activo
del producto, la elaboracidn del presupuesto de la campafia, la creaciéon de los mensajes
publicitarios, la seleccién de los medios que servirdn para vincular el mensaje publicitario y
por ultimo la determinacidn de los medios que controlen la eficacia de la campafia”.
(Ricarte, 1998)

Como podemos ver tanto la comunicacidn comercial como la institucional resultan
vitales al momento de crear el Plan Estretégico de Comunicacion. Frente a esto Capriotti
(1999) plantea que la planificacion y la gestion de la comunicacién global de una
organizacién van a estar altamente condicionada por los intereses de cada publico, por lo
que se deben fijar objetivos especificos de comunicacidén para cada uno de los publicos
involucrados con la organizacion, en funcion de sus intereses. Asi mediante el siguiente
esquema podemos mostrar los principales elementos que incluye el Plan General de

Comunicacién para una organizacion.
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Creacion de una Agencia de Comunicacion

Concepto.
Va Bene como su hombre lo indica busca transmitir a sus clientes un aire de frescura

y modernidad.
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Figura # 11. Logo Va Bene

Rasgos Culturales.

Mision.

Inventar, romper las reglas y correr riesgos que nos permitan explorar nuevas
oportunidades para crear soluciones comunicacionales rentables y estratégicas brindando a
nuestro cliente una experiencia Unica y personalizada.

Vision.

Para el 2020 Va Bene busca posicionarse como un referente en la industria de la
comunicacidn, por la puntualidad, frescura y calidad de sus servicios. Esperamos superar la
expectativa de cada uno de nuestros clientes, mostrandoles que mirar el lado positivo de los
problemas y disfrutar de cada detalle es nuestro trabajo a tiempo completo.

Valores.
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Creatividad estratégica

Optimismo

Diversion

Efectividad

Pasién

Filosofia.

Creatividad Estratégica: Buscamos ofrecer una estrategia Unica e inimitable, que
conecte con los objetivos, valores y principios del cliente. Aspiramos hacer lo
imposible, porque lo posible lo hace cualquiera.

Diversién: No sufrimos de locura, sino que la disfrutamos cada segundo. Queremos
mostrar a nuestros clientes que la diversion es la gasolina de la creatividad,
convirtiendo asi el trabajo en un placer de cada dia.
Optimismo: Nuestro objetivo es convertir los problemas en retos, no en obstaculos.
Por eso nos enfocamos en tener una mente positiva que se demuestre en cada
detalle, viendo las dificultades como una nueva oportunidad.

Efectividad: Nosotros no tenemos miedo a dejar lo bueno para elegir lo grandioso, por
eso mas alld de satisfacer esperamos atrapar a nuestro cliente a través de un trabajo
fresco y dinamico que se ajuste con las exigencias de los constantes cambios que
atraviesa actualmente el mundo.
Pasion: Queremos enamorar al cliente con nuestro trabajo, capturando la esencia de
su personalidad para generar asi soluciones que demuestren nuestro compromiso y

entrega en él.



58

Metodologia de Trabajo.

- Reconocer el problema: En primer lugar tendremos una entrevista con el cliente, en la
gue se expondran las preocupaciones y los objetivos del mismo. Nuestro propdsito es
poder conocer mas de cerca al cliente y entender lo que quiere.

- Proyectar un cambio: Después de haber estudiado aspectos fundamentales; en una
segunda reunién se presentard al cliente una propuesta que detalle cémo
conjuntamente se trabajara para poder alcanzar el objetivo deseado. Se hablara de
costos, tiempo y de la metodologia del trabajo.

- Visualizacion de 360°: Con la firma del contrato se da inicid al desarrollo de un nuevo
proyecto. El grupo de expertos designado debera analizar el brief creado por el
cliente, en el cual podremos conocer a fondo la empresa, el servicio o a la persona con
la que se va a trabajar. A su vez también realizaremos una investigacidn por nuestra
cuenta con el fin de examinar cada detalle.

- Definir la meta: Posteriormente tras un andlisis minucioso podremos darle nuestras
conclusiones al cliente y presentar una solucién que esté acorde a la propuesta
realizada. En este punto es importante mencionar que nuestro trabajo se ajusta a un
cadigo de ética, del cual el cliente debe estar al tanto.

- Pensar positivamente: En el desarrollo del trabajo pondremos en pie nuestra filosofia
con el fin de conseguir el éxito de la mano de nuestro cliente. Mas alld de vernos
como una agencia de comunicacion esperamos convertirnos en su aliado, visualizando
conjuntamente el éxito de nuestro trabajo desde una perspectiva optimista e

innovadora.
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- Afirmar resultados: Va Bene busca acompafiarte en todo el proceso de cambio, por
eso nuestro ultimo paso es brindar la retroalimentacion necesaria para juntos poder
admirar los resultados obtenidos.

Servicios.

Comunicacion Estratégica.

Manejo de Conflictos Internos: Sabemos que tus colaboradores son el reflejo de la
empresa frente a tus clientes. Por esto Va Bene te ofrece crear las mejores estrategias de
comunicacion interna disefiadas especialmente para las necesidades de tu empresa. En Va
Bene creamos estrategias enfocdndonos en 5 areas de accidn: operativa, que la gente sepa
como hacer su trabajo, cultural, que sepa como debe hacerlo, estratégica, que sepa por qué
debe hacerlo, motivacional, que quiera hacerlo, inteligencia, que proponga cémo hacerlo
mejor.

Nuestro propdsito es mejorar la imagen externa y la reputaciéon de la empresa
iniciando por sus colaboradores. Aprovechar mds el talento humano estimulando la
creatividad y el conocimiento compartido y fortalecer la cultura corporativa, promoviendo
un clima de trabajo positivo.

Manejo de Crisis.

Tu mejor argumento de venta es la reputaciéon de tu empresa. Por eso queremos
ayudarte a crear estrategias que conviertan el peligro en oportunidad. Para esto nos
enfocamos en 5 puntos vitales: lidiar con la presion, reducir los riesgos, precisiéon y claridad,
relacion con los medios y accidn proactiva y reactiva.

Hacer un correcto estudio de las situaciones que pueden afectar a tu empresa va a

permitirte estar un paso delante, ya que asi podremos manejar de manera estratégica la



60

informacién, evitando cualquier tipo de improvisacion a futuro que pueda poner en riesgo la
reputacion de la empresa.

Asesoramiento Estratégico

Asesoria de Imagen Personal y Corporativa

Va Bene busca potenciar tus cualidades, creando una armonia de tu imagen externa
con lo que quieres comunicar. Para esto nos enfocamos en 5 puntos clave: imprimir
presencia, representar a tu marca, prestar atencion a los detalles, pensar mas alla del traje y
atreverte a expresar.

De esta manera vamos a lograr juntos que los demds te vean como quieres que lo
hagan. Proyectando actitud y seguridad en todo momento y desarrollando competencias de
autoconfianza tanto a nivel corporativo como personal. Vas a poder conocerte a ti mismo y

mas que nada vas a poder determinar cual el sello personal que te hara sobresalir del resto.

€t en nuesbra.
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Figura # 12. Elementos Corporativos Va Bene
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Auditoria de Comunicacion Interna para el Patronato de Manta

Rasgos Culturales.

Historia.

El Patronato Municipal de Amparo Social es una instituciéon de caracter social, creado
desde el 25 de febrero de 2002, para atender y brindar asistencias técnicas a las personas en
Situacioén de Riesgo, dar proteccién social a los grupos humanos mas prioritarios del cantdn.
Entre las acciones que realiza el Patronato Municipal tenemos: atencion médica en sus
diferentes areas; campafias de salud y brigadas médicas; donaciones, cursos de capacitacién
para adultos; talleres para nifios y jovenes, charlas permanentes que proporcionan
mejoramiento de la calidad de educacién y salud, promoviendo el desarrollo humano, el
bienestar social y el equilibrio, para lograr una mejor condiciéon de vida de la ciudadania
Mantense. Es un organismo adscrito al Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de
Manta, creado para beneficio de la poblacién prioritaria del mismo.

Mision.

Contribuir al buen vivir del Cantéon Manta, llegando a los sectores sociales
vulnerables, de una manera efectiva a través de una gestidon responsable, seria y honesta,
mediante la articulacion de procesos y programas sostenibles, en defensa de sus derechos y
la recuperacién de los valores. Fortaleciendo el trabajo del municipio orientado a la
responsabilidad social.

Vision.

Ser una instituciéon sélida y estable, comprometida con la poblacién vulnerable y en
situacion de alto riesgo, valorados como sujetos de derecho en igualdad de oportunidades

gue aporte a mejorar su nivel de vida y el de la comunidad.



Valores.

- Amor

Solidaridad

Respeto

Lealtad

Compromiso

Organigrama.
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El Patronato Municipal de Manta actualmente cuenta con la colaboracion de 66

trabajadores, divididos en 8 departamentos. El siguiente cuadro muestra los departamentos

de la organizacién con su respectivo nimero de trabajadores por area.

Departamento
Direccién General
Subdireccién
Departamento Administrativo
Departamento Médico
Departamento de Servicios Generales
Departamento de Trabajo Social
Departamento de Capacitacion
Departamento de Comunicacién

Total

Numero de Colaboradores

11

22

17

66

Tabla # 1. Organigrama del Patronato Municipal de Manta
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Auditoria Interna.

El Patronato Municipal de Manta es una institucién de caracter social, creada el 25 de
febrero de 2002, para atender y brindar asistencias técnicas a las personas en Situacién de
Riesgo y dar proteccidn social a los grupos humanos mas prioritarios del cantén.

Con el fin de conocer mds a fondo la organizacidn, hemos realizado una auditoria que
tiene como objetivo principal medir el funcionamiento comunicacional interno del Consejo
de la Judicatura; permitiéndonos a la vez identificar el grado de conocimiento que tienen los
empleados acerca de los elementos que conforman la identidad corporativa de la
organizacién y también conocer si el uso de las herramientas de comunicacion de interna
tiene la efectividad que se desea, midiendo a su vez de manera indirecta el clima laboral que
hay entre los colaboradores de la institucion.

Para realizar la investigacion hicimos uso de una metodologia cuantitativa, basada en
encuestas, las que se realizaron a todos los departamentos internos del Patronato siendo un
total de 8 departamentos. Las encuestas tuvieron el mismo formato para todo el personal,
teniendo un total de 66 encuestados. A su vez nuestra investigacion también fue de caracter
cualitativa, haciendo uso de entrevistas y observaciones que resultaban esenciales para
realizar la auditoria de la manera mas eficaz.

A través de las encuestas realizadas, (Anexo 1) pudimos realizar varias observaciones
de las cuales en este analisis destacaremos las preguntas que mas sobresalieron con el fin de
conocer cuales son los principales problemas y fortalezas que tiene la organizacion a nivel de
identidad corporativa, herramientas de comunicacion, canales de comunicaciéon y de clima
laboral.

Para iniciar, a nivel de Identidad Corporativa, como observamos en el grafico 1 el 72%

de los encuestados eligid la opcion correcta para la mision del Patronato Municipal de
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Manta, mientras que Unicamente el 28% eligié6 una opcion diferente. En el gréafico 2
podemos observar los departamentos en los que existi®6 mayor equivocacidon para

seleccionar la misién de la empresa y los dos que eligieron la respuesta correcta.

GEMERAL

siguientes opciones escoja cudl es gue

onde a la mision Patronato Municipal de Manta.

corre

72

Figura # 13. Grafica de barras general, pregunta 1

1) De las siguientes opciones escoja cual es que
corresponde a la mision Patronato Municipal de

Manta.
A. Opcion correcta
00 100@ 100E
50@ 50
oa oz 0@ II oRl oz o@ o0& oz o o0&
Capacitacionl TrabajoBociial Comunicacion@  Direccién@enerald

Figura # 14. Grafica de barras por departamentos, pregunta 1
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En el caso del reconocimiento de la vision de la empresa el resultado fue que el
porcentaje de las personas que lograron distinguir correctamente la vision es del 28%, es
decir Unicamente la cuarta parte, asi mismo en la figura 15 podemos observar los

departamentos en los que el error fue mas comun.

GEMERAL

63

Figura # 15. Grafica de barras general, pregunta 2

2) ¢Cual de las siguientes opciones cree usted que
corresponde a la vision de la Institucién?

75 75| B. Opcioén correcta

45

25 25

18

Administrativo Direccién General Comunicacién

Figura # 16. Grafica de barras por departamentos, pregunta 2
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En cuanto a los cinco valores del Patronato Municipal de Manta pudimos observar
gue existe un problema general para el reconocimiento de los mismos, siendo la lealtad y
respeto los valores menos reconocidos por parte de los encuestados. Sin embrago vemos
gue compromiso, amor y solidaridad que son los otros 3, son los que se eligieron
mayoritariamente. Entre los departamentos que tuvieron mayor equivocacién para elegir los
valores sobresalen el

departamento médico vy el
Escoja de la siguiente lista cinco valores que

corresponden al Patronato Municipal de Manta o .
departamento administrativo .

Departamento@édicol

Figura # 17. Grafica de barras general, pregunta 3

Escoja de la siguiente lista cinco valores que
corresponden al Patronato Municipal de Manta

100@
90e

DepartamentoB\dministrativol

Figura # 18. Grafica de barras por departamentos, pregunta 3
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Figura # 19. Grafica de barras por departamentos, pregunta 3

Parte de la identidad corporativa incluye la filosofia de |la organizacién, en el caso del
Patronado Municipal de Manta pudimos observar que ésta no esta tan bien posicionada en
los trabajadores ya que como se puede observar en el grafico 19 Unicamente el 63% del
personal escogid la opcidn correcta. En el grafico 20 se muestra que el departamento
administrativo tuvo un 60% de encuestado acertados con respecto a la filosofia de la
organizacion, el departamento de trabajo social un 0% y finalmente el departamento de

comunicacion con un 100%.

GEMERAL

4} ¢ Cudl de los siguientes enunciados es el que corresponde ala
filosotia del Patronato Municipal de Manta?

63

Figura # 20. Grafica de barras general, pregunta 4
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4) ;Cual de los siguientes enunciados es el que
corresponde a la filosofia del Patronato Municipal de

Manta?
A. Opcién correcta
100
60
50 50
40

0 0 0 0 0 0 O
Administrativo Trabajo Social Comunicacion

Figura # 21. Grafica de barras por departamentos, pregunta 4

Cada encuestado calificé la imagen que el Patronato Municipal de Manta tiene frente
a ellos, siendo 1 muy malo y 5 excelente. Como vemos en el grafico 11 la imagen que dicha
organizacion tiene frente a sus colaboradores es muy buena, alcanzado como calificacién
4,6/5.

GENERAL

5) Califique del 1 al 5 |z im:
Municipal de Manta. Siendo 1 Muy malc

4.6

Figura # 22. Grafica de barras general, pregunta 5
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Por ultimo a nivel de identidad tenemos el reconocimiento del simbolo de la
organizacién. En el que pudimos notar que se encuentra bien posicionado en la mente de los
colabores, por eso en el grafico 22 podemos ver que apenas el 8% de los encuestados no

supo reconocer el simbolo del Patronato Municipal de Manta.

GEMERAL

ciones, elija cual es el simbolo correcto del

99

Figura # 23. Grafica de barras general, pregunta 6

El segundo nivel que analizamos fueron las herramientas de comunicacidn. Aqui nos
enfocamos en saber cudles son las herramientas mas utilizadas para informar al personal de
las actividades y noticias del Patronato Municipal de Manta. Pudimos observar que a nivel
general, las tres herramientas mas utilizadas para comunicar e informar a los trabajadores
dentro del Patronato Municipal de Manta son: oficios con el 54%, reuniones
departamentales con el 51% y redes sociales con el 39%. Le siguen los chats con el 32%,
mailling (Zimbra) con el 31%, y como ultima herramienta utilizada estd la cartelera

informativa con el 28%. Esto podemos observar en la figura 23.
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GENERAL
7) Sefiale las 3 herramientas principales de comunicacion por las
cuales usted se informa diariamente sobre el trabajo del
Patronato Municipal de Manta

54
51
39
31 32
| I I
Cartelara Madling (Zimbra) Oficics Chats Rauniones Redas Sociales
informativa departamentales

Figura # 24. Grafica de barras general, pregunta 7

De igual manera al analizar por departamento pudimos observar que en el
departamento de Direccion General, las tres herramientas principales que permiten informar

a los trabajadores son el chat con el 100%, oficios con el 67% demostrado en la figura 24.

Sefiale las 3 herramientas principales de comunicacién por las
cuales usted se informa diariamente sobre el trabajo del
Patronato Municipal de Manta

100
67
33 33 I 33 33

Cartelera Mailing (Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales

Direccion General

Figura # 25. Grafica de barras por departamentos, pregunta 7
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Por ultimo otro de los departamentos que resalta en contra del resultado general es
el Departamento Médico, en el que las tres herramientas principales son: las reuniones
departamentales con un 78%, los chats con un 74% y el Mailling con un 70%, la herramienta
gue menos se utiliza con el 4% son los chats. Este departamento se muestra en la figura 25.

Sefale las 3 herramientas principales de comunicacion por las

cuales usted se informa diariamente sobre el trabajo del
Patronato Municipal de Manta

78
74
70
26 26
|

Cartelera Mailing (Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales

Departamento Médico

Figura # 26. Grafica de barras por departamentos, pregunta 7

Otra de las preguntas se basé en identificar la eficiencia que tienen las herramientas
al momento de comunicar internamente la informacién y las novedades de dicha institucion.
Cada encuestado calificd las seis herramientas de comunicacién que se utiliza en la
organizacion, siendo 1 muy malo y 4 excelente. Como vemos en el grafico 26 la herramienta
que mejor fue calificada fueron las reuniones departamentales con 3,2/4 puntos, seguida las
redes sociales con 3/ 4 puntos, chats con 2,7/4 puntos, cartelera informativa con 2,6/4

puntos, mailling con 2,5/4 puntos, oficios con 2,2/4 puntos.



GEMNERAL
8] Califique, encerrando en un circulo, el grado de eficacia que tiene
para usted cada una de las siguientes herramientas de comunicacion.
Siendo 1 Muy malo y 4 Excelente,
3.2
3
2:5 25 2:?
I zlz I
Cartebera Mailing [Zim bra) Oficics Chats R sisnas Rt Sociakic
Infamatia dupartamant abs

Figura # 27. Grafica de barras general, pregunta 8
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Los departamentos que difieren sus resultados con la tabulacién general se mostrard

a continuacion las figuras 27 y 28, siendo los departamentos de subdireccién, servicios

generales y trabajo social los que tiene mayor variacién en sus resultados.

Califique, encerrando en un circulo, el grado de eficacia que
tiene para usted cada una de las siguientes herramientas de
comunicacion. Siendo 1 Muy malo y 4 Excelente.

3
2,8
24 2,3 23
| | 2 |
Cartelera Mailing (Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales

Departamento de Servicios Generales

Figura # 28. Grafica de barras por departamentos, pregunta 8
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Califique, encerrando en un circulo, el grado de eficacia que
tiene para usted cada una de las siguientes herramientas de
comunicacion. Siendo 1 Muy malo y 4 Excelente.

2 2
15 15 15
| I I |
Cartelera Mailing (Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales

Departamento de Trabajo Social

Figura # 29. Grafica de barras por departamentos, pregunta 8

Con respecto a la implementacion de herramientas de comunicacién andnimas
encontramos que el 65% del personal interno del Patronato Municipal de Manta, prefiere
gue cualquier método de comunicacion sea directo y transparente, mientras que el 35%
creia que era lo mas o6ptimo para expresar ciertas cosas que no las puede decir

abiertamente. GENERAL
9) Le gustaria que el Patronato Municipal de Manta implemente
una herramienta por la cual usted pueda hacer comentarios de
forma andnima.

Figura # 30. Grafica de barras general, pregunta 9
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Sin embargo, en los departamentos tales como: departamento médico, servicios
generales y administrativo dijeron que si les gustaria que existan herramientas de

comunicacion andnimas para asi expresar lo que piensan.

Le gustaria que el Patronato Municipal de Manta
implemente una herramienta por la cual usted pueda hacer
comentarios de forma anénima.

ES| ENO

100

0

Médico Servicios Generales Capacitacion Administrativo

Figura # 31. Grafica de barras por departamentos, pregunta 9

La siguiente pregunta fue disefiada para saber cudl es el medio de comunicacién
preferente para los empleados para que los supervisores o jefes se comuniquen con ellos.
Aqui pudimos observar que a nivel general, el 62% prefieren la reunidn departamental, 17%
la entrevista personal, 11% el correo electronico, 3% memo y el 7% prefieren la llamada
telefénica personal. La tabulacién se muestra la figura 31. En lo que respecta a la tabulaciéon
del grafico 27, vemos que el departamento administrativo prefiere la entrevista personal en
un 55%, el departamento médico prefiere las reuniones departamentales en un 64% vy el
Departamento de Servicios generales prefiere las reuniones departamentales y las llamadas

telefénicas en un 29%



GEMERAL

10} ¢ Que medio de comunicacian preferiria usted gue use su
supervisor o jefe para comunicarse con usted?

62
17
11
H . m=
Reunidn Entravista Correo Iemao Llamada
departamental  personal electronico telefanica

persanal

Figura # 32. Grafica de barras general, pregunta 10

¢ Qué medio de comunicacion preferiria usted que use su
supervisor o jefe para comunicarse con usted?

¥ Reunién Departamental ™ Entrevista personal " Correo electrénico

B Memo W Llamada telefdnica
64

Departamento Departamento Departamento de
Administrativo Médico Servicios Generales

Figura # 33. Grafica de barras por departamentos, pregunta 10
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El tercer nivel que analizamos fue a nivel de canales de comunicacion. Para saber de
qué manera se transmite la informaciéon dentro del Patronato Municipal de Manta, segun el
punto de vista de los trabajadores. Como podemos ver en el grafico 28 a nivel general, el
20% dijo que la informacidén se transmite de manera fluida e informal, el 37% dijo que
especifica y formal, el 33% dijo que la informacién se transmite Unicamente de jefes a
servidores, mientras que tan solo el 10% dijo que la informacidn se transmite Unicamente de

servidores a jefes GENERAL

37

Fluida e informal Especificay formal  Unicamente de Unicamente de
jefes a servidores  servidores a jefes

Figura # 34. Grafica de barras general, pregunta 11

En los departamentos que buscamos resaltar se muestra que existe un alto
porcentaje también de las otras opciones como en Departamento de Trabajo Social, donde
el 50% dijo que la informacién se transmite de manera fluida e informal, el 0% dijo que
especifica y formal, el 0% dijo que la informacidon se transmite Unicamente de jefes a
servidores y el 50% dijo que la informacidn se transmite Unicamente de servidores a jefes.

En el Departamento de Comunicacién, pasa totalmente lo contrario, es decir; el 0%
dijo que la informacidn se transmite de manera fluida e informal, el 50% dijo que especifica y

formal, el 50% dijo que la informacidn se transmite Unicamente de jefes a servidores,
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mientras que el 0% dijo que la informacidén se transmite unicamente de servidores a jefes.

Mostrandose estos departamentos en la figura 35.

Segun su opinion, ¢ De qué manera se transmite la
informacion dentro del Patronato Municipal de Manta?
Escoja so6lo una de las siguientes opciones

¥ Fluida@Anformali IZIl Especifica@®ormall

¥ Unicamente@edefes@&ervidores@® Unicamente@eBervidoreszfefesd

50@ 501
TrabajoBocial@ Comunicacioni

Figura # 35. Grafica de barras por departamentos, pregunta 11

Con respecto a la pregunta 12 podemos decir que el 38% del personal interno del
Patronato Municipal de Manta esta totalmente de acuerdo con el sentimiento de
pertenencia a la empresa ya que creen que su opinién importa, por ende son parte activa de

las decisiones de la organizacion.

GEMERAL

12) Califigue la siguiente afirmacidn: Mis jefes me permiten
expresar mi opinidn libremente y se interesan por mis sugerencias.

38
35
19
] [

Totalmente de  De acuerds  MNiacuerde, nl En desacuerdo  Totalmente
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Figura # 36. Grafica de barras general, pregunta 12
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En el analisis de ésta pregunta, se puede afirmar que la mayoria del personal interno
del Patronato Municipal de Manta consideran que los altos ejecutivos se preocupan por
ellos y lo que es mds importante estan disponibles para ellos, para recibir sugerencias o

quejas, el porcentaje de ésta opcidn es del 91%.

GENERAL
13) éConsidera que los altos directivos del Patronato Municipa
de Manta estan disponible para los trabajadores?
a1
9
0 O
S Mo Aveces

Figura # 37. Grafica de barras general, pregunta 13

En la pregunta 14 tenemos un resultado general favorable, ya que el 96% del
personal interno del Patronato Municipal de Manta se preocupan por fomentar la buena
comunicacidn entre ellos, éste es un item a favor ya que asi se contrarresta de manera

favorable el rumor.

GEMERAL

14) {Considera que los altos directivos Pa y Municipa
de Manta se preocupan por fomentar la comunicacion dentro de

- —

mismor

96
4
|
5 No

Figura # 38. Grafica de barras general, pregunta 14
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De la misma manera que en la pregunta anterior, en la pregunta 15 podemos ver que el
95% del personal interno del Patronato Municipal de manta concuerdan en que los altos

directivos si promulgan con el ejemplo la filosofia y los valores de la organizacién (Figura 38).

GENERAL
15) ¢ Considera que los altos directivos reflejany promueven la
filosofiay valores del Patronato Municipal?
95
5
I
5i Ne

Figura # 39. Grafica de barras general, pregunta 15

El dltimo eslabdn a estudiar y a analizar es el de clima laboral en dénde la
puntualidad y practica de valores obtuvieron el puntaje mas alto con el 3,5/4 mientras que la

efectividad del trabajo obtuvo la menor puntuacién como es 3,2/4.

GEMNERAL

16) Califique del 1 al 4, siendo 1 lo mas bajoy 4

grado de satisfaccion frente a los siguientes puntos

3.5 3.5
3.4 3.4
3.3 33
I I I

Trabajoen Infraestructura  Equipesde  Puntualidad enEfecthadad ded  Tiempode  Prctica de
aguipo oficina los hararios trabajo planificacitn valores

Figura # 40. Grafica de barras general, pregunta 16
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Con respecto al ambiente laboral, en la tabulacidon de nuestras encuestas encontramos
que el 75% escogid la opcién de interesante, seguido por confiable con el 66% y por ultimo
serio con el 59%. Aunque uno pensaria que todo esta bien, el Departamento Administrativo

sefalé que es estresante con el 18% .

GENERAL
17) Elija 3 palabras que describan mejor el ambiente laboral que
tiene el Patronato Municipal para usted.

. /73y
'mm | \ /59
| \ | | f |
| | | | |I I|

| | 41
| |
I [

'. .l , | 20 1 |

\ I. 11 I: I| |I |

\ . \ ] \ [ &

| ; |

E W o el a2 o8 & L

i i -3 o i o o &
o %é? & ét? o eﬁﬁé@ o $¢- q,‘o\'.-
o

Figura # 41. Grafica de barras general, pregunta 17

Elija 3 palabras que describan mejor el ambiente laboral que
tiene el Patronato Municipal para usted.

903
738

550@

378

Departamento@dministrativol

Figura # 42. Grafica de barras por departamento, pregunto 17
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Para finalizar, a través de la auditoria realizada, obtuvimos varios resultados, los
cuales dieron paso a las siguientes conclusiones. En primer lugar, a nivel de identidad
corporativa, se pudo observar que los colaboradores del Patronato de Manta en su gran
mayoria conocen cudl es la misidn y vision de la institucion, sin embargo para el 25%
aproximadamente aun no esta totalmente posicionada. Otro de los problemas que pudimos
observar es que casi la totalidad de los empleados desconocen cudles son los cinco valores
del Patronato. Con respecto al simbolo del Patronato pudimos ver que éste estd posicionado
en el 92% de los empleados. A su vez pudimos concluir que para la mayoria de los
trabajadores la imagen del patronato es relativamente positiva, teniendo una calificacién
general de 4.6 sobre 5.

A nivel de herramientas de comunicacién pudimos observar que las herramientas
mas usadas por los colaboradores son los oficios, las reuniones semanales y las redes
sociales con el 54%, 51% y 39% respectivamente. Sin embargo la preferencia de cada una
varia mucho dependiendo el departamento. A su vez las que obtuvieron mejor calificacion
fueron las reuniones, las redes sociales y las carteleras informativas, con un total de 2,7
sobre 4 cada una. Uno de los puntos a resaltar es que al 65% de los empleados les gustaria
la implementacién de una herramienta anénima y que su comunicacion con la Alta Direccidn
sea por medio de reuniones departamentales.

A nivel de canales de comunicacion llegamos a la conclusién de que la mayoria de
empleados piensa que la comunicacién con sus jefes es especifica y formal y Unicamente de
jefes a servidores. Uno de los puntos favorables es que aproximadamente el 78% de los
trabajadores estd de acuerdo en que sus jefes se interesan por sus opiniones y existe

libertad de expresion. Ademas pudimos observar que mas del 90% piensa que la Alta
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Direccién fomenta la comunicacidn en la empresa y demuestra los valores y filosofia de la
misma.

Finalmente a nivel de clima laboral podemos decir que existe un ambiente de trabajo
relativamente bueno, ya que pudimos ver que uno de los elementos con los que el personal
no esta totalmente satisfecho es la efectividad que hay en mismo y los trabajos de oficina.
Ademas la gran mayoria considera que el trabajo dentro del Patronato es confiable,
interesante y serio. Sin embargo para el 41% de los trabajadores el trabajo resulta

estresante.
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Camopana Interna para el Patronato de Manta

Objetivos.

Objetivo General.

Plantear e implementar una campafia interna en el Patronato Municipal de Manta
que responda a los principales problemas de comunicacién de la organizacién, detectados
mediante la auditoria realizada el mes pasado.

Objetivos Especificos.

- A nivel de identidad corporativa se espera reforzar y posicionar en el 100% de los
trabajadores los cinco valores del Patronato Municipal de Manta en el periodo de un
afo.

- Semejante en este nivel se espera reforzar y posicionar en el 100% de los trabajadores la
misién y vision del Patronato Municipal de Manta a lo largo de un afo.

- A nivel de canales de comunicacidon se busca promover la comunicacion bidireccional
entre la alta direccién y los trabajadores del Patronato en un 70% en el periodo de un
afio.

- A nivel de clima laboral se espera promover un ambiente de trabajo positivo en los
colaboradores del Patronato, reforzando su desarrollo motivacional en un 80%, en el
periodo de un afio.

Problemas Comunicacionales.

Evidenciado en los resultados de la auditoria previamente realizada, se determiné
que los problemas comunicacionales mds relevantes dentro del Patronato Municipal de

Manta son los siguientes:
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A nivel de identidad pudimos observar que gran parte de de los trabajadores
desconocen cual es la misidn y la visidon del Patronato Municipal de Manta. En cuanto a la
misién podemos observar que el 72% pudo reconocerla, mientras que el 28% no lo hizo.
Semejante con respecto a la vision Unicamente el 28% eligid la opcidn correcta, mientras

que el 72% eligio otras opciones.

¢ Cual de las siguientes opciones cree usted que corresponde a la vision de la

Institucién?
B. Opcién correcta
63
28
9
[ o
A B c D

Figura # 43. Evidencia grafica del problema 1

Semejante, a nivel de identidad pudimos observar que los trabajadores no lograron
identificar los 5 valores del Patronato. El 74% de los colaboradores reconocié el valor de
compromiso, el 18% el valor de lealtad, el 65% el valor de amor, el 81% el valor de

solidaridad y el Unicamente el 40% reconocio el valor de respeto.
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Escoja de la siguiente lista cinco valores que corresponden al Patronato Municipal
de Manta

£

o

Habilidad [ <5

Transparencia
Compromisa I;
Liderazgo
Confianza
Servicio
Eficiencia
Respeto (|
Agilidad
Competencia I [N

Figura # 44. Evidencia grafica del problema 2

A nivel de canales de comunicacion pudimos observar que existe una comunicacion
unidireccional de jefes a trabajadores. El 70% de los trabajadores piensa que la informacion
en el Patronato se da Unicamente de jefes a trabajadores, mientras que Unicamente el 20%
considera que la comunicacidon se da de trabajadores a jefes y Unicamente el 10% piensa que

existe comunicacion bidireccional.

Segun su opinién, ¢De qué manera se transmite la informacion dentro del Patronato
Municipal de Manta? Escoja solo una de las siguientes opciones

70

Unicamente de jefes a servidores Unicamente de servidores a jefes Fluida de ambas partes

Figura # 45. Evidencia grafica del problema 3
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A nivel de clima laboral pudimos observar que el ambiente de trabajo en el Patronato
resulta estresante y serio para gran parte de los trabajadores. El 41% de los colaboradores

piensa que es estresante, mientras que el 59% piensa que es serio.

Elija 3 palabras que describan mejor el ambiente laboral que tiene el Patronato
Municipal para usted.

&

\”‘ 75““\

‘ ‘ ‘ | (a1
\

| |

| 2
11 |\ | |
i [

Confiable Relajado  Interesante  Divertido  Desagradable Serio Estresante  Aburrido

Figura # 46. Evidencia grafica del problema 4

Estrategia Creativa.

Tema. El vuelo de las cometas. "Podemos elegir entre ser una hoja arrastrada por el
viento o ser una cometay dominar el viento.”

Existen cuatro principales problemas comunicacionales detectados para los cuales se
realizard cuatro campafias de comunicacién. La campana global consiste en abarcar las
cuatro sub-campafias bajo el mismo concepto que serd la puesta en practica de tacticas
creativas y tacticas informativas a través de herramientas comunicacionales existentes y

nuevas.
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Tdcticas.

Campana 1

olemos enfa
misma direccion

Fase Expectativa

Se colocara stickers en el piso con el slogan de la campafia, con el fin de llamar la
atencion de los trabajadores del Patronato.

Fase Informativa

En esta fase se usaran carteles informativos en forma de cometas, éstas a la vez
daran la impresién de que estan siendo voladas por diferentes personas, representadas por
siluetas de nifios, ancianos, etc que son las personas con las que principalmente trabaja el

Patronato.
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Fase de Recordacion
Se pondrda un video animado cada vez que los trabajadores enciendan las
computadoras del Patronato. Este a su vez serd accesible para todo el personal que deseo

verlo en la pagina del Patronato.
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Campafha 2
Fase Expectativa
En esta fase se va a dar 2 cargadores portatiles a cada departamento, los mismos

que vendran con los valores del Patronato y el logo de la campafa.

Fase Informativa

Se hara entrega de un calendario para cada empleado en donde cada dos meses se
pondra un valor diferente con el significado que este tiene para el Patronato. Junto con el
calendario se entregara una planilla de stickers que representen a cada color los mismos que
los empleados podrian hacer uso cuando vean que uno de sus compafieros esta realizando

una accion que demuestre el valor.
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Noviembre 2015

Domingo  Lunes Martes Miércoles Jueves  Viernes  Sdbado

1 2 3 4 5 6 7

Dia de los Difuntes Independencia
de Cvenca

9 10 11 12 13 14
olemos enla Eamt o Loy

27 28

23 24 26 .
misma ¢ adireccion| = = g

RESPETO > Incondicional al momento de atender y escuchar a una persona en
situacion vulnerable, que requiera toda nuestra solidaridad y atencion.

2 ANV SN/ANA

P, »m

Fase de Recordacion

Para que los empleados puedan repasar continuamente los valores del Patronato, se
colgaran cometas en el techo con el valor representativo de cada mes, es decir que cada dos
meses se pondra un nuevo valor, el mismo que esté representado en el calendario que se

entrego en la fase informativa.
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Campafha 3

‘/Juntos haremos que
tus ideas tomen vuelo

Fase Expectativa
En esta fase se repartira a cada uno de los empleados una pequefia cometa en la que
ellos tendrdn que colocar una sugerencia para el Patronato, para que éste pueda ser mas

efectivo y le guste a la gente trabajar y estar ahi.
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Fase Informativa

Se realizara un brunch mensual cada dos meses con las personas que hayan dado las
mejores sugerencias. Se elegird 8 personas mas dos personas de la Alta Direccidn, de esta
forma se podran conocer mas de cerca las dudas, ideas, sugerencias, comentarios, etc que
tienen los trabajadores. El brunch se realizara de manera informal, con el fin de que los

colaboradores puedan sentirse mas libres de expresar sus ideas.

\jJuntos haremas que @

tusideas tomenvuelo o e

e
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Fase de Recordacion
Al finalizar el brunch se hara entrega de un termo personalizado para cada empleado
que participd en el brunch, el mismo que tendra el logo de la campafia y tendra un estilo

innovador y fresco.

‘Ihutnsllaremsqm |
tus ideas tomen vuelo

(R? MIETRLDMSY 11610
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Campafha 4

\/olemosjuntos
pero nc atados

Fase Expectativa
Se entregard dos cajas de té para cada departamento, uno con fines relajantes y el
otro energizante. Los mismos que estaran dentro de cajas personalizadas con mensajes

motivadores y con el logo de la campania.
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Fase Informativa

Con el fin de poder generar mayor motivacién laboral en los empleados, se realizara
un taller motivsacional en la playa dos veces al aino. Los mismos que estaran a cargo de
expertos y trataran temas como la canalizacion de energia, el trabajo en equipo, el

desarrollo personal y organizacional, etc.

Taller Motivacional en la Playa
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Fase de Recordacion
Finalmente como recordacidn para que los empleados tengan presente el propdsito
de la campafia se colocardn frases motivantes en los espejos de los bafios del Patronato, los

mismos que seran acompafiados del logo.

iConvierte los problemas en refos,
no en obstéculos!




Presupuesto.
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El precio de los productos ha sido establecido en base a la calidad y accesibilidad de Ia

precios pueden reducirse, si se compra al por mayor.

Campaia 1: “Volemos en la misma direccidon” (Mision y Vision)

organizacién para comprarlos. Ademas el cliente debe considerar que en algunos casos los

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Stickers de piso 4 $7,50 $30
Pi inf .
iezas informativas 6 $18 $108
armadas
Video corporativo 1 $30 $30
TOTAL $168
Tabla # 2. Presupuesto Campaia Interna 1
Campaia 2: “Volemos en la misma direccién” (Valores)
PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Cargador portatil 16 $8,50 $136
Calendario 66 $5 $330
Cometas para colgar 20 $4 $80
TOTAL $546

Tabla # 3. Presupuesto Campaia Interna 2




Campaiia 3: “Juntos haremos que tus ideas tomen vuelo”

100

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Brunch bimensual 5 $100 S500
Termos
. 40 $3,5 $140
personalizados
TOTAL $640
Tabla # 4. Presupuesto Campaiia Interna 3
Campaia 4: “Volemos Juntos pero no atados”
PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Stickers para espejos 6 S6 $36
Taller motivacional 2 $150 $300
Caja de té 8 S8 S64
personalizada
TOTAL $400

Tabla # 5. Presupuesto Campaiia Interna 4
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Presupuesto General.

PRODUCTO VALOR TOTAL

Implementacién Campafia 1

$168
“Volemos en la misma direccion” (Mision y Vision)

Implementaciéon Campafiia 2

$546
“Volemos en la misma direccion” (Valores)

Implementaciéon Campafiia 3

$640
“Juntos haremos que tus ideas tomen vuelo”

Implementacion Campafia 4

$400
“Volemos juntos pero no atados”
Servicios
S0
Agencia de Comunicacién “Va Bene”
TOTAL $1754
Tabla # 6. Presupuesto General Campaia Interna
Cronograma.
ACTIVIDAD ENERO FEB MARZO ABRIL MAYO  JUNIO  JULIO AGOSTO  SEPT ocT NOV DIC
Semana 12341234(123|4123412241234123412341234123412341 2|34

Fase Expectativa Camparia 1
Fase Informativa Campania 1
Fase Recordativa Campafia 1

Fase Expectativa Camparia 2 -
Fase Informativa Campafia 2 -

Fase Recordativa Campafia 2 I l . . l

Fase Expectativa Campafia 3
Fase Informativa Campafia 3

Fase Recordativa Campafia 3

Fase Expectativa Camparia 4
Fase Informativa Campafia 4
Fase Recordativa Campafia 4 I I

Resultados y
Retroalimentacion
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Campaiia de Comunicacion Global

Objetivos.

Objetivo General.

Dar a conocer y reforzar el rol social que cumple el Patronato Municipal de Manta con

la poblaciéon vulnerable de la ciudad, reforzando el sistema de comunicacién externa con sus

diferentes publicos.

Objetivos Especificos.

Informar e involucrar a la comunidad de Manta con el compromiso social que tiene
el Patronato por la sociedad vulnerable de la ciudad.

Fortalecer la relacién que tiene el Patronato de Manta con los medios de
comunicacion.

Fidelizar a los principales actores que actian como padrinos del Patronato de
Manta.

Fomentar la comunicacion bidireccional entre el Patronato y las Fundaciones
Externas.

Generar mas ingresos econdmicos para el Patronato de Manta por medio de una

campafa de Marketing Social.

Problemas Comunicacionales.

No existe conocimiento, ni involucramiento por parte de la comunidad de Manta
con la labor que cumple el Patronato Municipal.

No hay una relacién con los medios, mas alld que la cobertura de eventos y ruedas
de prensa.

No existe fidelidad por parte de los padrinos hacia el Patronato de Manta.
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- Existen problemas de comunicacién y malos entendidos constantes con las

fundaciones externas.
- El presupuesto destinado para el Patronato es a veces un limitante para la gran

cantidad de gente que acoge el mismo.

Estrategia de Comunicacion.

Concepto: Cometas. Por ver volar mas cometas en el cielo de Manta

Existen cinco principales problemas comunicacionales detectados para los cuales se
realizard cinco campafias de comunicacién. La campaia global consiste en abarcar las cinco
sub-campanfias bajo el mismo concepto que serd la puesta en practica de tacticas creativas e
informativas a través de herramientas comunicacionales existentes y nuevas.

Logo.

N

3

POR VER VOLAR

MAS COMETA
N EL CIELO DE

MANTA



Campana 1.

Publico: Comunidad
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Objetivo: Informar e involucrar a la comunidad de Manta con el compromiso social que

tiene el Patronato por la sociedad vulnerable de la ciudad.

Fase Expectativa.

Estrategia

Actividad BTL y Flyers

Creativos

Mensaje

“Porque juntos el impulso
que nos hara volar, serd mas

alto”

Tactica

Se realizara un BTL con el fin
de poder llamar la atencidn
de la comunidad de Manta,
éste consistird en que tanto
los nifos, como las personas
de tercera edad y los
discapacitados que forman
parte del Patronato vuelen
cometas en la playa durante
un dia festivo. Seguido de

esto se repartira flyers a las

personas presentes.

Tabla # 7. Resumen Fase Expectativa Campaiia Global 1
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Fase Informativa.

Estrategia

Creacién de una pagina Web

Mensaje

“Entérate y sorpréndete junto

al Patronato de Manta”

106

Tactica

Se creard una pagina web
oficial para el Patronato con
el fin de que tanto |Ia
comunidad de Manta como la
sociedad en si, conozca mas
social

acerca del rol que

cumple el Patronato, las
actividades que se realizan,
sus principales beneficiarios,

etc.

Tabla # 8. Resumen Fase Informativa Campaiia Global 1

&

Patronato Municipal
de Amparo Social de Manta

(593) 489 76 758

Manta, Ecuador

info@patronatomantacom.ec

;QUIENES SOMOS?

INICIO

PROXIMOS EVENTOS

GALERIA  CONTACTO

PATRONATO MUNICIPAL
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N0 ;QUENESSOMOS?  ppxivos EVEnTos  GALERIA  CONTACTO

Patronato Municipal PROXI M OS E\/ T S

de Amparo Social de Manta

>~ A%
BRIGADA MEDICA OLIMPIADAS MUNICIPALES BRIGADA DENTAL
PARA ADULTOS MAYORES DE NUESTROS CAMPEONES NINOS DE 3A 12 ANOS
[ENERO 23] [ FEBRERO 27 ] [MARZO 05 ]
ver mas >

(593) 4 89 76 758
Manta, Ecuador

info@patronatomantacom.ec

INCO quings SoMos?  PRONMOSEVENTOS  GALERIA  (ONTACTO

Patronato Municipal
de Amparo Social de Manta

[ MISION ]

Contribuir al buen vivir del Cantén de
Manta, llegando a los sectores sociales
vulnerables, de una manera efectiva a través
de una gestion responsable, seria y honesta,
mediante la articulacién de procesos y
programas sostenibles, en defensa de sus
derechos y la recuperacién de los valores.
Fortaleciendo el trabajo del municipio
orientado a la responsabilidad social.

[ VISION ]
Ser una institucién sdlida y estable,

comprometida con la poblacién vulnerable
\d

(593) 489 76 758

Manta, Ecuador

info@patronatomantacom.ec
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Fase de Recordacion.

Estrategia Mensaje Tactica

Con el fin de que toda la

comunidad de Manta se

Promocién de la pagina web “Conoce lo que hace el entere de la creacion de la
Patronato, ingresando a pagina web, se colocard un

www.paronatodemanta.com” | promocional en los buses de

la ciudad, enfocado en los

valores y filosofia  del

Patronato.

Tabla # 9. Resumen Fase de Recordacion Campana Global 1
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Campana 2.

7
L
e

N 100
MANTA

sotiidarudada o

WWW. tomunicipalmanta.com

Publico: Medios de comunicacidn

Objetivo: Fortalecer la relacién que se tiene el Patronato con los medios de

comunicacion.

Fase Expectativa

Estrategia

Tarjetas disefiadas por los

nifios del Patronato

Mensaje

“Por estar siempre presente,

por tu esfuerzo, por tu
tiempo, por tu energia. Por
eso y mas el Patronato
Municipal de Manta tiene
preparado algo especial para

ti.”

Tactica
Se entregara de forma
personal a dos de los
colaboradores principales de
cada medio de la ciudad
tarjetas con dibujos disefiados
por los nifos del Patronato a

los medios y con un mensaje

de agradecimiento.

Tabla # 10. Resumen Fase Expectativa Campaiia Global 2



Fase Informativa

Estrategia

“Por

Cocktail Tematico

110

> .
POy
| ENEL CIELODE '
MéNTA/

Por estar siempre presente,
por tu esfuerzo, por tu tiempo,
por tu energia. Por eso y mas el
Patronato Municipal de Manta
tiene preparado algo especial para ti.

Muy pronto salords de que se tmatal

Tactica

Se realizard un cocktail cuya
tematica serd las cometas, la

siempre invitacion sera para dos

presente, por tu esfuerzo, por miembros de cada medio de

tu tiempo, por tu energia. Manta. Se contara con la

Gracias”

participacion de un artista
invitado, ademds de Ia
presencia de la Reina de
Manta y el alcalde de la

ciudad.

Tabla # 11. Resumen Fase Informativa Campaiia Global 2
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a nuestro Cocktail especial
“Por ver volar mas cometas
en el cielo de Manta”




o

El Patronato Municipal de Manta
| tiene el honor de invitar a

I NANCY MUNOZ

Presidenta de la Unién Nacional
de Periodistas, Manta (UNP) A

a nuestro Cocktail especial
“Por ver volar mds cometas
en el cielo de Manta”

“!

MANTA
<

v
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Estrategia Mensaje Tactica

Al finalizar el evento se
entregard a cada invitado una
“Gracias por ser parte esencial = caricatura de las personas con
Cuadro caricaturizado de este maravilloso equipo.” las que trabaja el Patronato, Ia
misma que cuenta ademads
con la caricatura del alcalde
de Manta.

Fase de Recordacion.

Tabla # 12. Resumen Fase de Recordacion Campaia Global 2
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Campana 3.
Publico: Padrinos
Objetivo: Fidelizar a los principales actores que actian como padrinos del Patronato de

Manta.




Fase Expectativa.

Estrategia Mensaje

“No sabemos en qué posiciéon
Spot animado podremos estar el dia de

mafana.”

115

Tactica

Se enviara un spot animado al
correo electrénico de los
padrinos, el mismo que
mostrard a un nifio de la calle
y después a un nifo

aparentemente bien vestido.

Tabla # 13. Resumen Fase Expectativa, Campaiia Global 3

No sabemos en qué posicion podremos estar No sabemos en qué posicion podremos estar

el dia de mafiana el dia de manana




Fase Informativa
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Estrategia Mensaje Tactica
Con el fin de que los padrinos
conozcan en qué se estd
“Cometas, una nueva mirada | utilizando sus donaciones, se
Revista Trimestral “Cometas” al cielo de Manta.” realizara una revista la misma

gue se entregard de forma
trimestral, donde se cuenten
los eventos de la misma y en
gué manera han ayudado sus

aportaciones.

Tabla # 14. Resumen Fase Informativa, Campaina Global 3




TRABAJAMOS PARA SER LA CUDAD

MAS INCLUSIVA DEL PAIS

Fase de Recordacion
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Estrategia Mensaje Tactica
Adjunto a la primera entrega
de la revista se incluird un
Calendario “Gracias a ti (Nombre del calendario de pared el mismo

Padrino) podra ser posible”

gque llevara un mensaje
emotivo de agradecimiento a

cada padrino en cada mes.

Tabla # 15. Resumen Fase de Recordacion, Campana Global 3
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’ POR VER voum\ '

MAS COMETAS \
\ ENEL CIELO DE
MéNTA/

Gracias 3 nuestro padnino

Diciembre 2015 §ennn

Domingo  Lunes

1 2 3 4 5
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Més de un niig podr
EN El CIELO DE f ener ung
edu
MANM/ (Ao complets gracias 3

Gracias a nuestro padnino

Junio 2016

Domingo  Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes  Sabado

1 2 3 B

5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25

26 27 28 29 30




Campana 4.

Publico: Fundaciones externas.
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Objetivo: Fomentar la comunicacion bidireccional entre el Patronato y las Fundaciones

Externas.

Fase Expectativa.

Estrategia

Mailing

Tabla #

e 0 o0
B2
esc

Mensaje

“Para poner fin a los malos
entendidos. Hemos creado
una solucién que nos permita
ayudar a mas personas.
Esperamos contar con tu

apoyo.”

Tactica

Se enviara un mail a cada
director y subdirector de las
principales fundaciones
externas con el mensaje de la

campaia.

16.
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Resumen Fase Expectativa, Campafiia Global 4

Fase Informativa.

Estrategia Mensaje Tactica

Con el fin de poder finalizar
los malos entendidos que se
han generado por falta de
“No te quedes fuera de esta  instrumentos y mala
Creacién de una base de datos gran iniciativa social.” informacién dada, se creara
una base de datos cuyo
acceso serd desde la pagina
web y de la cual podra
participar toda fundacién

asociada para asi conocer el
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material disponible de cada

una.

Tabla # 17. Resumen Fase Informativa, Campaiia Global 4
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Nl  BASE DE DATOS PATRONATO MUNICIPAL DE MANTA

Patronate Municipal
de Ampars Social ve Maria

INSTITUCION

, PATRONATO DE
MANTA

FUNDACION “EL_
ROSTRO DE JESUS”

8 FUNDACION “MANOS
~ SOLIDARIAS”

FUNDACION
“ESPOIR”

DISPONIBILIDAD

FED' Fa

Estrategia

Agradecimiento publico

Fase de Recordacion.

IVANENFD V. SN A ©S

Mensaje

“Lo que la  Fundacién

(Nombre) ha hecho

Manta.”

por

Tactica

Con el fin de que exista una
participacién constante, se
incluira una secciéon de
agradecimiento en la revista
trimestral para las
fundaciones que muestren
gran desempeiio en la

utilizacion de la base de datos.

Tabla # 18. Resumen Fase de Recordacion, Campaiia Global 4
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LOQUELAFUNDACIQN

FL ROSTRO DE JESUS " |

HA HECHO POR MANTA - . * \!
. i . 2 g ‘-

vy
~

ANO

Campaia 5.

Publico: Municipio

Objetivo: Generar mas ingresos econémicos para el Patronato de Manta por medio de
la creacién de un producto social.

Fase Expectativa.

Estrategia Mensaje Tactica

Cada vez que una persona
“Muy pronto tu seras ingrese a la pagina web éste
Spots virtuales responsable de que....” serd el primer mensaje que va

a ver.
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Tabla # 19. Resumen Fase Expectativa, Campaiia Global 5

@ N0 QUIENESSOMOS?  PROXIMOSEVENTOS  GALERIA  CONTACTO

Patronato Municipal
de Amparo Social de Manta

Muy pronto t( seras responsable
de que Margarita pueda
entrar al colegio...
&
7 PORVERVOLAR \

MAS COMETAS \
EN EL CIELODE
\.MANTA,

(593) 489 76 758

Manta, Ecuador

info@patronatomantacom.ec

G v ©

@ N0 QUENESSOMOS?  PROXIMOSEVENTOS  GALERIA  CONTACTO

Patronato Muricipa PATRONATO MUNICIPAL

de Amparo Social de Manta

Muy pronto tU serds
responsable de que Edison
tenga su propia
> silla de ruedas...

7 PORVERVOLAR "\
MAS COMETAS \
| ENEL CIELO DE

\ MANTA,

(593) 489 76 758

Manta, Ecuador

info@patronatomantacom.ec




126

Estrategia

Mensaje

Tactica

Producto social

“Este  producto ha sido
elaborado por el Patronato
Municipal de Manta con el fin
de que los ingresos obtenidos
puedan contribuir de forma
efectiva al buen vivir de
nuestra comunidad, llegando
a los sectores sociales mas
vulnerables que necesitan de

nuestra ayuda.”

Como parte de la campaiia se
creard como producto social
un libro para colorear para
adultos, el mismo que en la
funciona

actualidad como

ayuda para personas que

sufren de estrés, depresion,

ansiedad, etc. Ademas cada

seccion tendra en su
encabezado un valor del
Patronato. Cabe mencionar

qgue su impresion se llevard a

cabo por medio de auspicos.

Fase Informativa.

Tabla # 20. Resumen Fase Informativa, Campaiia Global 5

Este producto ha sido elaborado por
el Patronato Municipal de Manta con
el fin de que los ingresos obtenidos
puedan contribuir de forma efectiva
al buenvivir de nuestra comunidad, a
través de una gestion responsable y
honesta, llegando asf 3 los sectores
sociales mas vulnerables que necesi-
tan de nuestraayuda.

myem

mogtfdar,  Gracias por serparte de
| 1 esta increibleiniciativa

Patronato M

VINYW 30 073D T3N3 SYLIW0D SYW HY10A 3N HO0d

icipal

ato Muni
de Armparo Social de Narts

ENEL CIELO DE
MANTA,

LIBRO

——PARA—

COLOREAR

PARA=—
ADULTOS




Fase de Recordacion.
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Estrategia Mensaje Tactica
Con el fin de que los
principales contribuyentes se
enteren mas acerca de esta
Cddigo QR “Gracias por ser parte de esta causa, se pondra en la

increible iniciativa.”

contraportada del libro un
cédigo QR el mismo que los
llevara a la seccion de Ia
campafia ubicada en la pégina

web.

Tabla # 21. Resumen Fase de Recordacion, Campana Global 5
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Este producto ha sido elaborado por
el Patronato Municipal de Manta con
el fin de que los ingresos obtenidos
puedan contribuir de forma efectiva
3l buenvivir de nuestra comunidad, 3
través de una gestion responsable y
honesta, llegando asf 3 los sectores
sociales mas vulnerables que necesi-
tan de nuestraayuda.

Gracias por ser parte de
esta increible iniciativa

VINVW 30 073D T N3 SVLIW0D SYW dVI0A 43N 40d
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Presupuesto.

El precio de los productos ha sido establecido en base a la calidad y accesibilidad de la
organizacién para comprarlos. Ademas el cliente debe considerar que en algunos casos los

precios pueden reducirse, si se compra al por mayor.

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Revista 77 $4,50 | $346,5
Video 1 $0 $0
Calendario 77 $1,20 $92,5
TOTAL $439

Tabla # 22. Presupuesto, Campaiia Global 1

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Tarjetas 40 $0,50 | $20
Invitacion 40 $0,60 $24
Renta dE ;e;rlraza del 1 $300 $300
Caricatura 40 $1,10 $44
Logistica, Decoracion y 1 $400 $400
Servicio
TOTAL $788

Tabla # 23. Presupuesto, Campaiia Global 2



130

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Cometas 20 $1,25 ‘ $25
Flyer 250 $0,20 $50
Stickers de Buses 10 $40 $400
Disefio y creacion de la 1 $0 $0
pagina web
TOTAL $475

Tabla # 24. Presupuesto, Campaia Global 3

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Creacién de base de
1
datos 30 ‘ $0
Revista 8 $4,50 $36
TOTAL $36
Tabla # 25. Presupuesto, Campana Global 4
PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Disefio e | i5n del
iseno € |mpresu.)r? € Ilimitado $0 $0
producto sociai
Cddigo QR ofial 1 $0 $0
TOTAL $0

Tabla # 26. Presupuesto, Campaia Global 5



131

PRODUCTO VALOR TOTAL
Implementacién Campafia 1 $475
Implementacién Campafia 2 $788
Implementacion Campafia 3 $439
Implementaciéon Campafia 4 $36
Implementacion Campafia 5 SO

Servicios Agencia de Comunicacién “Va Bene” SO

TOTAL $1738

Tabla # 27. Presupuesto Total Campaiia Global
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CONCLUSIONES

En conclusidon, como hemos visto a lo largo de la investigacidn, la comunicacion ha
formado parte del ser humano desde el inicio de sus tiempos, actuando como un proceso de
transmisidon y recepcion de informacidn, pues las personas ocupamos una gran parte de
nuestro tiempo comunicandonos, ya sea de forma consciente o no. Frente a esto se han
desarrollado diferentes modelos que buscan explicar su proceso, los cuales se han ido
transformando para adaptarse a la realidad de la época. Sin embargo mas alld de este tipo
de denominaciones pudimos observar que la comunicacién se ha convertidos en un sistema
integral que actia como una herramienta estratégica para las organizaciones del siglo XXI.

Sin embargo, los constantes cambios en el mundo han hecho que la implementacion
y el manejo de la comunicacién organizacional se convierta en un reto para muchas
empresas, pues como vimos las organizaciones deben crear un plan de comunicacidn global
gue incluya la comunicacion con sus publicos internos y también con los externos, tomando
en cuenta que tanto los canales como las herramientas usadas van a guiar a una recepcioén
correcta del mensaje que se quiere dar. La importancia de este plan reside en que todas las
organizaciones tienen como fin comunicar sus objetivos bajo estrategias y tacticas efectivas
que logren llegar de la manera deseada a cada uno de sus publicos.

La comunicacién interna, la comunicacidon externa, la imagen, la identidad y la
reputacién fueron algunos de los elementos que se estudiaron a lo largo de este trabajo, a
través de los que pudimos darnos cuenta que para que exista claridad, coherencia y
efectividad en la comunicacién de la empresa, todos estos elementos actuar conjuntamente,
apoyados en un concepto de unificacion y tomando en cuenta que todo comunica, por lo

gue las acciones, tacticas, estrategias, etc deben ir acorde a la personalidad de la empresa.
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Pues como vimos dentro de una organizacién siempre estaran presentes los
procesos de comunicacidon ya sea por medio de un canal formal o informal, ademas los
distintos tipos de comunicaciéon como la institucional, la comercial y la organziacional, ya que
sin éstas la empresa no podra cumplir con sus objetivos. Es por esto que la comunicacién en
las organizaciones debe de mantener una estructura estable, ademds de ser monitoreada
continuamente por el DirCom o la persona responsable del area, dependiendo el caso bajo
un plan de comunicacién integral que se apegue al mejor funcionamiento de la empresa en
todos sus aspectos.

Asi podemos concluir diciendo que para lograr tener una comunicacién eficaz es
necesario hacer una investigacion previa de la empresa, la cual nos permita conocer los
problemas, las necesidades y las areas de oportunidad en las que ésta se puede aplicar, ya
gue una aplicacién correcta en los procesos de comunicacidn no solo le permitira llegar a la
empresa de mejor manera a sus publicos, sino que también le permitird crear un clima
laboral estable, sustentado en una cultura organizacional sélida y que vaya de la mano con

los objetivos de la empresa.
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ANEXOS

Anexo A: Encuesta para colaboradores de Patronato Municipal del Manta

A Nivel De Cultura Corporativa

1.

b)

c)

d)

b)

De las siguientes opciones escoja cual es que corresponde a la misién
Patronato de Manta.

Contribuir al buen vivir del Cantén Manta, llegando a los sectores sociales
vulnerables, de una manera efectiva a través de una gestién responsable, seria
y honesta, mediante la articulacién de procesos y programas sostenibles, en
defensa de sus derechos y la recuperacion de los valores. Fortaleciendo el
trabajo del municipio orientado a la responsabilidad social.

El Patronato Municipal de Manta fundamenta su accidn en el sistema de la
proteccion social, adopta medidas socialmente posibles y éticamente deseables
para asegurar el cumplimiento y la restitucién de los derechos fundamentales
de la poblacidn de Manta en situacidn de atencion prioritaria.

Nuestra misién es ser lider en el desarrollo integral comunitario en los aspectos
social, turistico, econdmico ambiental y tecnolégico. Promoviendo la
concertacién y participacién ciudadana, con responsabilidad compartida, para
lograr calidad de vida equitativa e incluyente, contando con recurso humano
eficaz.

Ninguna de las anteriores

¢Cual de las siguientes opciones cree usted que corresponde a la visidn de la
Instituciéon?

El Patronato Municipal de Manta en un corto, mediano y largo plazo, contara
con un modelo de gestidn que brinde servicios oportunos de calidad y
cantidad, acorde a las necesidades de la ciudadania Mantense, con personal
altamente calificado.

Ser una institucion sélida y estable, comprometida con la poblacion vulnerable
y en situacion de alto riesgo, valorados como sujetos de derecho en igualdad

de oportunidades que aporte a mejorar su nivel de vida y el de la comunidad.



d)

b)

d)
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Convertirse en una entidad solidaria e incluyente con las personas y grupos
humanos en situacién de vulnerabilidad y alto riesgo, a los que reconoce como
sujetos de derechos, con igualdad de oportunidades y como actores del
presente y futuro de la ciudad y de su propio proyecto de vida.

Ninguna de las anteriores.

Escoja de la siguiente lista los cinco valores que corresponden al Patronato

Municipal de Manta

Transparencia f) Solidaridad k) Respeto
Habilidad g) Liderazgo l) Agilidad
Compromiso h) Confianza m) Competencia
Lealtad i) Servicio

Amor j) Eficiencia

¢Cual de los siguientes enunciados es el que corresponde a la filosofia del
Patronato Municipal de Manta?

Contribuir al buen vivir del cantédn Manta, llegando a los sectores sociales
vulnerables de una manera efectiva a través de una gestion responsable, seria
y honesta, mediante la articulacién de procesos y programas sostenibles en
defensas de sus derechos y la recuperacion de los valores.

Nos proyectamos como una institucion solidaria, comprometida con la
poblacién vulnerable de Manta que se encuentra en situacién de alto riesgo.
Conseguir un mundo mas prdspero, con un mayor nivel de desarrollo humano,
en el que predomine la equidad social, la participaciéon democratica y la
solidaridad entre los diferentes pueblos y territorios.

Ninguna de las anteriores

Califique del 1 al 5 la imagen que tiene para usted el Patronato Municipal de

Manta. Siendo 1 Muy malo y 5 Excelente.
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6. De las siguientes opciones, elija cual es el simbolo correcto del Patronato
Municipal de Manta

a) b) c)

@

. f 3”?;:‘:»;; _7‘.*.:-% %%m N@ﬁ Patronato Municipal

de Amparo Social de Manta

A Nivel De Herramientas De Comunicacion

7. Seiiale las 3 herramientas principales de comunicacién por las cuales usted se

informa diariamente sobre el trabajo del Patronato Municipal de Manta

a) Carteleras Informativas d) Chats
b) Mailing (Zimbra) e) Reuniones departamentales
c) Oficios f) Redes Sociales

8. Califique, encerrando en un circulo, el grado de eficacia que tiene para usted

cada una de las siguientes herramientas de comunicacion. Siendo 1 Muy maloy 4

Excelente.
a) Cartelera Informativa d) Chats
1 2 3 4 1 2 3 4
b) Mailing (Zimbra) e) Reuniones departamentales
1 2 3 4 1 2 3 4
c) Oficios f) Redes Sociales
1 2 3 4 1 2 3 4

9. Le gustaria que el Patronato Municipal de Manta implemente una
herramienta por la cual usted pueda hacer comentarios de forma anénima.

a) Si

b) No
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10. ¢{Qué medio de comunicacion preferiria usted que use su supervisor o jefe
para comunicarse con usted?

a) Reunidén departamental d) Memo

b) Entrevista personal e) Llamada telefdnica personal

¢) Correo electrénico

A Nivel De Canales De Comunicacion
11. Segln su opinion, ¢de qué manera se transmite la informaciéon dentro del

Patronato Municipal de Manta? Escoja sélo una de las siguientes opciones

a) Fluida e informal

b) Especifica y formal

c) Unicamente de jefes a servidores
d) Unicamente de servidores a jefes

e) Lainformacidn se queda Unicamente dentro de su area (departamento).

12. Califique la siguiente afirmacion: Mis jefes me permiten expresar mi opinién

libremente y se interesan por mis sugerencias.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Niacuerdo, ni desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente desacuerdo

13. {Considera que los altos directivos del Patronato Municipal de Manta estan

disponible para los trabajadores?

a) Si
b) No

c) Aveces



14.

a)

b)

15.

a)

b)
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é¢Considera que el Presidente los altos directivos del Patronato Municipal de

Manta se preocupan por fomentar la comunicacion dentro de la Judicatura?

Si

No

é¢Considera que los altos directivos reflejan y promueven la filosofia y valores

del Patronato Municipal?

Si

No

A Nivel De Clima Laboral

16.

d)

17.

Califique del 1 al 4, siendo 1 lo mas bajo y 4 lo mas alto, su grado de

satisfaccion frente a los siguientes puntos.

Trabajo en equipo e) Efectividad del trabajo

1 2 3 4 1 2 3 4
Infraestructura f) Tiempo para la planificacién de
1 2 3 4 las respectivas actividades
Equipos de oficina 1 2 3 4

1 2 3 4 g) Practica de valores
Puntualidad en los horarios 1 2 3 4

1 2 3 4

Elija 3 palabras que describan mejor el ambiente laboral que tiene el
Patronato Municipal para usted.

Confiable h) Aburrido

Relajado

Interesante

Divertido

Desagradable

Serio

Estresante
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