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RESUMEN

La siguiente investigacion trata temas a profundidad de la importancia que tiene la
comunicacion dentro y fuera de una organizacion y entre sus publicos, es necesario tomar en
cuenta que toda organizacidn tiene su propia identidad, su imagen y su reputacion que si se
la cuida y maneja bien puede ser exitosa para la misma. Existen diferentes herramientas de
comunicacion para poder mantener una comunicacion fluida y clara entre el personal interno
y externo; es aqui que se toma muy en cuenta lo que es la comunicacion interna y global.
Para determinar los problemas comunicacionales que pueden afectar directa e indirectamente
a la organizacion, se utiliza la Auditoria Interna para buscar posibles soluciones lo mas rapido
posible.



ABSTRACT

The following investigation is a research about the importance of the communication inside
and outside the organization and between its public, it is necessary to be aware that every
organization has its own identity, image and reputation. There are different communication
tools to maintain a fluid and clear communication between the public internal and external,
and it is here where the real concept of internal and global communication must be take in
account to determine the communication problems that may affect directly or indirectly the
enterprise, moreover, the Internal Audit is used to find possible solutions as quickly as
possible.
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1. INTRODUCCION

Es importante que la Comunicacion se use de manera correcta tanto con el publico
interno y externo para asi evitar cualquier tipo de mal entendido y de esa forma afectar a la
reputacion, imagen y a su vez a su identidad. Para que sus stakeholders, sus consumidores y
su personal interno tenga el sentimiento de integracion a la toma de decisiones de la
organizacion es muy importante que estos publicos sean estudiados desde diferentes
perspectivas, aplicando de manera inteligente y estratégica las herramientas de comunicacion
necesarias y oportunas. Es por eso que se puede resaltar la importancia que un comunicador
tiene dentro y fuera de una empresa ya que de sus estrategias depende que la organizacion
triunfe o fracase y asi también la comunidad se ve beneficiada o perjudicada por los servicios
que brinde la misma, es decir por la manera en la que éstos mensajes sean emitidos al

exterior.
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2. DESARROLLO DEL TEMA:

“El Servicio es Comunicacion y la Comunicacion es servicio.”
—Joan Costa

Antes de empezar a hablar de Comunicacion Organizacional es necesario entender el
concepto de comunicacion; ya que este proceso es la base fundamental para que una empresa
tenga una buena relacion con sus clientes internos y externos.

El proceso de comunicacion es bidireccional, en donde dos o mas individuos se
encuentran involucradas siendo el uno el emisor del mensaje y otro el receptor del mismo,
ese proceso es la base para que una sociedad se constituya. “La sociedad no s6lo existe por la
comunicacion sino que existe en ella” (Herndndez, 2011), lo que significa que los miembros
que pertenecen a una sociedad se encuentran estrechamente relacionados por medio de la
comunicacion.

La comunicacion es un proceso bidireccional en el que se necesitan minimo dos
personas o mas para que éste intercambio de informacion se lleve a cabo. Dentro de esta
interaccion se encuentran dos tipo de comunicacion; la una conocida como verbal (oral y
escrita) y la otra como no verbal (corporal). Cabe recalcar que para obtener una
comunicacion precisa y clara es sumamente necesario que se realice de forma
bidireccional. (Yerena, 2005)

Se dice que Aristoteles en la antigiiedad instaur6 la importancia de la comunidad que
basicamente es que sirve para influir a nuestros publicos con un mensaje que cause cierto
estimulo en las personas y de esta manera se consiga la conducta deseada por el emisor en el

receptor.
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La comunicacién es percibida por el mundo en general como el acto de emitir un
mensaje de un emisor a un receptor. Este concepto ha sido definido por varios autores
expertos en comunicacion de diferentes maneras a lo largo de la historia; lo que ha generado
que el concepto de comunicacion sea muy amplio que desde el principio de los tiempos ha
formado parte de nuestra vida cotidiana. Una vez entendido a lo anterior podemos definir a la
comunicacion como un proceso en donde el emisor y el receptor establecen un vinculo en un
determinado espacio y tiempo para compartir ideas o transmitir informaciéon que ambos lo
pueden comprender, crenado asi vinculos sociales entre si.

Segtin Idalberto Chiavenato, comunicacion es "el intercambio de informacién entre
personas. Significa volver comin un mensaje o una informacion. Constituye uno de los
procesos fundamentales de la experiencia humana y la organizacion social" (Chiavenato,
2006).

En términos generales, la comunicacion es la manera en la que las personas tenemos
de conectarnos para lograr intercambiar mensajes; es decir, que cada vez que establecemos
una comunicacion con nuestros amigos, clientes, familiares, compaferos de trabajo, etc., lo
que estamos haciendo es estableciendo un tipo de conexién con el principal objetivo de
intercambiar cierto tipo de ideas o informacion.

Stanton, Etzel y Walker dijo que la comunicacion es "la transmision verbal o no
verbal de informacién entre alguien que quiere expresar una idea y quién espera captarla o se
espera que la capte" (Stantos, 2007)

La comunicacion verbal y la comunicacidon no verbal tienen una serie de objetivos;
muy aparte del tipo de comunicacidon que uno utilice lo primero que busca es el de persuadir a
los publicos a lo que se dirige; para esto es de suma importancia que las palabras sean bien

tomadas en cuenta, que se les dé un significado apropiado basdndonos en un contexto preciso
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para de esa manera estimular a las personas y llegan con nuestro mensaje de una manera
exitosa. (Yerena, 2005)

La comunicacion verbal tiene como pilar fundamental el lenguaje lo que abarca la
escritura y la palabra. Es por esto que el hombre ha podido perfeccionar su forma de
comunicarse implementando un buen uso de la escritura y la palabra. Dentro de la
comunicacion verbal tiene dos formas la presenta una capacidad fonética denominada
también comunicacién oral o la que se aplica la alfabetizaciébn que se le conoce como
comunicacion verbal. (Fournier, 2004)

La comunicacién no verbal como su palabra mismo lo indica no se trata ni de palabras
y menos de escritura; esto va mas alld. La comunicacion no verbal es como te ven los demas;
es decir la manera en la que tu mensaje llega a los publicos a través de ciertos signos tales
como: gestos, mimica, modulacion de voz, etc. Dentro de la comunicacion n verbal también
entra la imagen personal ya que con tu vestimenta y tu apariencia también transmites un
mensaje determinado sin palabras. Este tipo de mensaje se recibe de manera visual y olfativa
a comparacion de la comunicacion verbal que es mas auditiva. (Poyatos, 1994)

Para poder comunicarnos no es suficiente saber escribir o hablar; es necesario que los
aspectos culturales, el lugar en donde viven, sus creencias, etc. sean muy tomados en cuenta
ya que no puedes expresarte de igual manera en todas partes. Esto es fundamental sobre todo
el cuidado del significado de cada una de las palabras que se implementen en los distintos
sitios. Es aqui en donde interviene una frase muy interesante; “Ddnde iréis, haréis lo que
veis”

Segiin Amy Cuddy en la conferencia de “Your body language shapes who you are”,
recalca que algo que tiene un gran impacto sobre la impresion que damos a nuestro publico al

que nos dirigimos es nuestro lenguaje corporal. Sin embargo, esta no es su Unica importancia
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porque nuestros gestos y sobre todo la postura que adoptemos producen ciertos cambios
internos en nosotros. (Cuddy)

Es relevante el hecho de que tanto los humanos como los animales utilizamos la
comunicacion no verbal, por ejemplo en el caso de los animales pueden demostrar autoridad
o debilidad tan solo con sus gestos y un pequefio movimiento de imponencia o de
subordinacion.

Lo mismo pasa con nosotros los humanos, ya que con la mirada, el tono de voz y
nuestro gestos podemos demostrar a los demas que posicion estamos adoptando. La
comunicacion no verbal y la comunicacion verbal se complementan entre si ya que si bien es
cierto “como te ven, te tratan” si no tienes un manejo de comunicacion verbal simplemente tu
mensaje pierde credibilidad.

Amy senala que los animales al verse expuestos a los gestos de debilidad o de poder
segregan cortisona cuando se encuentran estresados y testosterona cuando relacionan los
gestos con el poder. Un experimento demostré que cuando los seres humanos se encuentran
expuestos a una postura de estrés o de poder sus niveles de cortisona y testosterona varian, lo
cual ese utiliza de manera favorable ya que si asi se enfrentan a la toma de una decision
importante o a una entrevista de trabajo podran responder de una manera positiva obteniendo
resultados positivos a la vez. (Cuddy)

Para tener un buen manejo tanto de la comunicacion verbal como de la no verbal
interviene lo que denominamos la inteligencia emocional, lo que se define como la capacidad
que el ser humano tiene para poder manejar de una manera apropiada cualquier situacion que
nos cause incomodidad, disgusto, etc. Ya que todos este tipo de actitudes de cierta manera
son apreciados por el receptor; y al mostrar inseguridad harés que el ptblico al que se dirigen
pierda seriedad y credibilidad al mensaje o al contrario que aprendas a controlar tus

debilidades y adoptes una posicion de seguridad, poder, sabiduria, etc. Para conseguir que



16

nuestros publicos reciban el mensaje correcto y se persuadan de una manera positiva y
exitosa. (Patterson, 2001)

Una situaciéon que es relevante mencionar es la del caso de Amy cuando ella sufrié un
accidente y se imposibilitdé de cierta manera su intelecto; muchas personas asumieron y
dieron por hecho que ella con su nueva condicion jamds iba a lograr culminar su carrera con
éxito, pero ella prefirié adaptar una posicion de poder y salir adelante. Es un gran ejemplo de
como las actitudes pueden llevarte lejos, ahora ella es profesora de Harvard; la mejor
universidad de Norteamérica.

La comunicacién es un instrumento de gran poder para un comunicador; ya que con
esto puede ganarse al mundo o perderlo todo. La comunicacion verbal y no verbal también
estd muy estrechamente ligada con la imagen corporativa; porque uno debe mostrarse segin
la ocasion, lo que significa que uno no solo tiene que serlo sino también parecerlo. Entonces
para que un mensaje sea tomado més en cuenta, dado el valor que se merece y sobre todo la
atencion que requiere hay que cuidar mucho la imagen para de esta manera poder vender
nuestra imagen de manera verbal y no verbal a la vez.

Es muy importante que éste tipo de comunicaciones se las maneje de la mejor manera
y sobre todo se las domine; ya que por naturaleza los seres humanos somos seres sociales que
necesitamos relacionarnos con las personas que nos rodean, pero para esto también es
indispensable que la imagen que proyectes sea bueno para asi poder establecer lazos laborales
o familiares mas acorde a tus necesidades.

Dentro de la politica la comunicacion verbal desempefia un papel estratégico para la
comunicacion; porque aqui siempre ocupan la posicion de seguridad, autoridad, mando, etc.
Lo que hace que la gente sin escucharle ni nada ya crea cierto sentimiento de respeto hacia

dicha persona y se convierte en un seguidor de su comunicacion verbal; porque al demostrar
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tanta seguridad se transmite al pueblo y los mensajes emitidos se hacen mucho mas creibles;
consiguiendo asi el proposito principal de la comunicacion en general.

A nivel pais es sumamente importante la comunicaciéon no verbal ya que es muy
comuin encontrarse con personas que poseen capacidades especiales como el ser sordo
mudos; entonces su Unico canal de comunicacion son las sefas, es por esto que se puede ver
en los noticieros que en una ventana pequeia sale una persona especializada en este tiempo
traduciendo la comunicacidon verbal a comunicacion no verbal lo cual ha permitido una
inclusion notable por parte de la comunidad que sufren de problemas de audicion.

Dentro de lo que a comunicacidn respecta es necesario tomar en cuenta la auditoria de
imagen que es un proceso por el cual se definen y revisan los elementos que forman la
imagen de un personaje ante el publico. Estos elementos pueden ser positivos y negativos
basados en la calidad de contenido que este personaje genere ante medios masivos de
comunicacion. A través de este andlisis el objetivo final es optimizar las caracteristicas
positivas, reducir las negativas y fomentar nuevas actitudes que logren que lo que el
personaje quiera comunicar sea lo que el publico perciba.

La imagen completa de un individuo que es conocido ante un publico sera definida
por tres elementos: Autoimagen, imagen intencional e imagen publica. Autoimagen es lo que
una persona piensa que es. Imagen intencional es lo que una persona quiere que los demas
piensen que es, esto se logra a través de la comunicacion. Imagen publica es lo que los demas
realmente piensan que es (Pedrotti, 2001).

El objetivo de la imagen intencional es revelar la autoimagen, dos elementos seran
fundamentales en este proceso comunicativo. El primero es el lenguaje verbal. El lenguaje
verbal es un cddigo de comunicacion de caracteristica oral, una buena comunicacion verbal

estd compuesta de 7 caracteristicas.
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Ritmo: Formado por la rapidez y carga energética. La rapidez debe ser moderada, idealmente
se debe usar 3.5 palabras por segundo. La carga energética depende del tema del cual se esté

hablando, al hablar de algo positivo la carga energética debe ser alta.

Volumen: El volumen de la voz varia segiin el &nimo y la personalidad. El volumen debe
mantenerse nivelado de principio a fin en una entrevista. No es bueno ir progresivamente
alzando la voz o viceversa. El estado de &nimo debe ser controlado al momento de hablar en

publico, pues cuando la gente esta triste el sonido de su voz baja.

Tono: Puede ser agudo o grave. Usualmente la voz de las mujeres es aguda y la de los
hombres es grave. Es necesario evitar demasiada inflexion en la voz pues esto da una
impresion de artificialidad. Por el contrario, una voz nunca puede ser demasiado grave.
Especialmente en los hombres, mientras més grave es su voz, mas convincente serd o que

diga.

Articulacion: Una buena articulacion dependera de la buena pronunciacion de cada palabra.
Para esto es necesario respirar bien durante la entrevista y hacer entre 3 a 4 pausas por

minuto.

Expresividad: La expresividad estd conectada a los sentimientos, al hacer la conexion
correcta entre lo que se habla, se siente y se quiere que otros sientan, se logra que el publico

se conecte emocionalmente.
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Vocabulario: Es importante evitar palabras coloquiales que no sean faciles de entender por
el publico. También es necesario evitar usar términos como “y esas cosas” hay que llamar a

cada palabra por su nombre. Es por esto que es muy necesario evitar muletillas.

(Delgado, 2014), (Sanz, 2011).

Como complemento al lenguaje verbal esta el lenguaje corporal. Cada palabra tiene su
significante en un gesto. Dentro de cualquier entrevista o presentacion es importante que los
gestos y las palabras sean como una coreografia en la que lo que se dice, el movimiento de
las manos, el movimiento del torso, el movimiento de las piernas y las expresiones faciales
estén en armonia. El lenguaje verbal es la verdad detras de las palabras es la expresion
corporal que revela lo que realmente un individuo estd pensando o sintiendo (Jijena Sanchez,
1991). Una de las clasificaciones de la comunicacion no verbal en el lenguaje de los signos
en el cual se usan Unicamente gestos y no palabras. Otra clasificacion es el lenguaje de los
objetos en el cual los objetos hablan por quién los posee. Y finalmente el lenguaje de la
accion en el cual los gestos acompafan las palabras (Cusot, 2014).

Para que la comunicacioén se lleve a cabo de una manera exitosa es necesario cumplir
con un proceso de comunicacion en donde es necesario que intervengan ciertos elementos
tales como:

Emisor: Es aquella persona que se encarga de enviar o transmitir una informacion a otro.
Receptor: Se la conoce como la persona que recibe la informacion enviada por el emisor, la
codifica y la entiende. En el caso de que el emisor dirija sus ideas a méas de una persona se
puede hablar de receptores multiples.

El emisor y el receptor mantienen un proceso de comunicacion bidireccional, lo que

significa que los papeles de los interlocutores puede ser intercambiado para asi poder entablar
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un didlogo entre dos o mas personas para conseguir que el mensaje emitido sea captado de
una manera adecuada. En el caso de que el receptor no tenga la oportunidad de interactuar
con el emisor, se esta hablando de un proceso de comunicacion unidireccional.

Mensaje: Se denomina al conjunto de informacion que se desea impartir a uno o mas
recptores, el mensaje que se va a transmitir estd compuesto por signos, lo que significa que es
facil de percibir a través de los sentidos.

Cadigo: El codigo puede ser verbal o no verbal y se encuentra conformado por signos que se
encuentran relacionados entre si y a su vez se encuentran combinados por ciertas reglas.
Medio o canal: El canal por el que se emite el mensaje puede ser fisico o sensorial. El canal
fisico es la via por donde se emite el mensaje, este tipo de canal en la actualidad acorta
distancias ya que se puede mantener comunicaciones a través del internet y una computadora;
en cambio el canal sensorial es la via por donde el receptor percibe el mensaje a través de los
sentidos como: el tacto, el olfato, la vision, el gusto, etc.

Situacion: Es un conjunto de acontecimientos que influyen sobre el acto de comunicarse y
que como consecuencia pueden afectar el significado del mensaje emitido, esto puede ser el
estado de 4nimo de los interlocutores, el momento, el lugar, el ruido.

El ruido se define como cualquier tipo de dificultad que impide que el mensaje que el
emisor envia sea bien recibido por el receptos, es decir que modifica el significado del
mismo. Ya que todo el tiempo estamos emitiendo mensajes, es importante cuidar y valorar la
comunicacion ya que de esto depende se tendremos un ambiente laboral y social feliz o lleno
de problema.

Asi como en la vida cotidiana es muy importante la comunicacion, dentro de una
empresa también es necesario que la comunicacion sea clara, transparente y sobre todo de
una manera concisa para que el entendimiento sea facil y asi conseguir que los colaboradores

de la misma no sufran mal interpretaciones, para esto se utiliza la comunicacion
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organizacional que como su nombre lo indica es la “comunicacion de una organizacién; a su
vez es necesario que conozcamos lo que significa una organizacion.

Segtin Bartolli “La organizacion se concibe como una unidad funcional y estructural
que existe en el nivel micro social, la cual enfatiza una accion deliberada y racional de los
individuos como todos los sistemas sociales; las organizaciones se originan a partir de
condiciones que crean demandas o necesidades a nivel individual, grupal o institucional”
(Bartolli, 1992).

La comunicacion organizacional es un conjunto de mensajes que tienen el fin de
intercambiarse entre los integrantes de la organizacion y su medio. También es considerado
un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se dan entre los miembros de la organizacidn, o entre la organizacion y su medio; para de
¢sta manera intervenir en la influencia de sus opiniones, conductas y actitudes tanto al
publico interno como externo perteneciente a una organizacion. El objetivo de éste tipo de
comunicacion es hacer que todo su personal se mantenga informado de lo que ocurre dentro y
fuera de la empresa para poder cumplir mejor y mdas rapidamente con los objetivos
planteados. (Contreras, 2001).

La comunicacion organizacional es la principal raiz de todos los canales que emiten
mensajes, imagenes, sensaciones y percepciones para el funcionamiento de una empresa.
Todas las empresas funcionan en base a la produccion y venta de un producto, bien o
servicio; sin embargo existe toda una historia de beneficios intangibles que son los
responsables de que exista una buena relacion entre los productores y el consumidor. La
comunicacion da origen a la imagen, a la identidad corporativa, a la cultura y a la reputacion
que son los factores que van a desarrollar una presencia en cualquier lugar donde funcione

una organizacion y a todos sus stakeholders.
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“La comunicacion organizacional es un recurso fundamental dentro de una
organizacion, ya que permite que la informacion se encuentre en constante movimiento en las
organizaciones; para de esta forma relacionar las necesidades e intereses tanto de la
organizacion como de sus funcionarios y la sociedad”. (Martinez, 2009). La comunicacion
organizacional "es el proceso por medio del cual los miembros recolectan informacion
pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren dentro de ella". Para autores
como Carlos Ramén Padilla la comunicacion organizacional es " la esencia, el corazon
mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una organizacion". (Garcia, 2008)

Joan Costa afirma que la comunicacion en una organizacion “Es el fluido que conecta
todos los elementos en el interior de la organizacion y esta con su entorno. La comunicacion
es el mensajero y el mensaje. El portavoz cualificador y amplificador de la identidad y
cultura corporativa.” (Costa, 2009)

La comunicacion organizacional tiene un vinculo a la tendencia contemporanea a
integrar areas de comunicacion que funcionan de una manera que no se conectan; publicidad,
relaciones publicas, comunicacidon interna y componentes del mix de comunicacion de
marketing, entre otras. (Martin, 1998).

Ademés Maria Margarita Alonso y Rafael Rivera expresan que esta “supone la
asignacion de recursos materiales y humanos a una organizacion especializada en la
obtencidn, procesamiento y distribucion de informacion destinada a comunicacién publica”
(Costa, 1993).

La comunicacion organizacional es un recurso fundamental dentro de una organizacioén ya
que permite que la informacion se encuentre en constante movimiento en las organizaciones
para asi; relacionar las necesidades e intereses tanto de la organizacion como de sus
funcionarios y la sociedad. Esto también permite evaluar el desempeio y productividad por

medio de entrevistas y recorridos en distintas areas de trabajo. (Martinez, 2009)
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Segiin Horacio Andrade a la comunicacion se la puede entender de tres maneras
diferentes. Primero como un proceso social, esto quiere decir que “es el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, entre ésta y sus
diferentes publicos externos” (Andrade, 2005). Con ésta definicion se puede decir que la
Comunicacion Organizacional es la manera de mantener una buena comunicacion con el
personal de la organizacion ya se por temas de trabajo o sociales respectivamente.

Segundo, se entiende como una disciplina ya que es un campo de conocimiento
humano en el que se estudia el proceso de comunicacion que se da entre las organizaciones,
dentro de las mismas y en su medio.(Andrade, 2005). Esta forma de comunicacién se la
analiza por medio de una auditoria interna para destacar lo que aqueja a la misma, buscar
soluciones a dichos problemas y asi poder lograr mejorarla. Més adelante profundizaremos lo
que significa “Auditoria interna”.

Tercero y finalmente lo define como un conjunto de técnicas y actividades, lo que
significa que la Comunicacion Organizacional se encuentra orientada a hacer un sin nimero
de tacticas y estrategias para conseguir un objetivo previamente planteado después de haber
detectado algtn tipo de problema dentro de la organizacién por medio de una investigacion
detallada. (Andrade, 2005). En general, el objetivo que principalmente se plantea dentro de
una organizacidon son el implementar ciertas mejoras para que la comunicacion entre los
colaboradores de una empresa sea mejor y se evite el famoso “rumor” que causa muchas
molestias en el publico interno y a su vez con el publico externo de una organizacion
también.

El Rumor es un mensaje que llega a una persona dentro de la empresa y lo hace
circular dentro de la organizacion por medio de canales informales, lo que lleva a un sin

nimero de interpretaciones; ocasionando malos entendidos entre el personal de la misma,
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conflictos internos, etc. Produciendo que el clima laboral de la empresa se vea directamente
afectado.

El rumor es un mecanismo de comunicacién informal que dentro de la organizacion puede
generar aspectos negativos o positivos. La informacion que se maneja por éste canal no es
verificable. “Es el ruido en la conversacion institucional que se produce por una falta de
transparencia y claridad en la comunicacion”. (Villavicencio, 2003)

Existen dos tipos de Rumores; los anticipadores que son aquellos deseos positivos que
reflejan resultados deseados, es decir lo que expresan anhelos o deseos, a diferencia de los
rumores provocadores que son aquellos de tipo negativo que tratan de dividir o destruir la
lealtad previamente existente en el grupo de trabajo, también existen los rumores aprensivos
los mismos que son conocidos como audaces e imprudentes; convirtiéndose asi en negativos
ya que reflejan ansiedad y miedo.

Las principales causas para que el rumor se dé dentro de una empresa son tres: la mala
emision del mensaje, la interferencia y los diferentes modos de interpretacion. Asi como todo
tiene su lado positivo y negativo es necesario que varios de ellos sean mencionados.

Dentro de los aspectos negativos que puede causar el rumo tenemos lo siguiente:
¢ Dafo en la imagen de la empresa.
* Generacion de incertidumbre.
* Falta de credibilidad por parte de las demés empresas.
* El estancamiento en el desarrollo a causa del estrés que generan los rumores.

* Generacion de rivalidades entre el personal interno de la misma.

Con respecto a los aspectos positivos del rumor tenemos lo siguiente:
* El rumor sirve como feedback para mejorar aspectos comunicacionales dentro de la

institucion.
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* Los directivos se mantienen constantemente informados de los sentimientos y
opiniones de todos sus colaboradores.

* Entonces es asi que se puede decir que e rumor perturba en interfiere con la
comunicacion, es necesario que el departamento de comunicacion ejecute un plan que
abarque todos los niveles de la comunicacion, el entendimiento correcto del clima
laboral permite que el personal se encuentre trabajando dentro de un ambiente lleno
de armonia y confort reduciendo asi los sentimientos negativos como el miedo,

incertidumbre y panico que pueden llegar a tener.

Para evitar que el rumor afecte de manera negativa al personal interno de la
organizacion es necesario que los trabajadores de la misma se mantengan constantemente
informados sobre cada una de las actividades y noticias que genera la empresa. Es necesario
también que se identifique al personal que da lugar e inicio a los rumores institucionales para
tomar medidas precautelarias y evitar que este problema se siga expandiendo, otra medida
necesaria también es mejorar constantemente las estrategias de comunicacion, convirtiéndola
en un proceso bidireccional para que el personal interno se sienta escuchado, parte de la
empresa y asi exista la retroalimentacion por parte del receptor y del emisor para reducir los
malos entendidos.

La comunicaciébn se encuentra estrechamente relacionada con la cultura
organizacional ya que éste es un elemento importante para que exista un cambio, creacion y
fortalecimiento de los valores que una cultura tiene; los mismos que son cruciales para que le
estrategia organizacional se vea apoyada a enfrentar un proceso de competitividad y
globalizacion. (Ritter, 2008)

En una empresa cuando existe algin cambio o modificacién en la cultura organizacional; la
comunicacion organizacional es una herramienta clave y necesaria para poder informar a los

colaboradores de la organizacion y que asi tengan clara esta situacion t su cambio no les
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afecte de ninguna manera para lograr estratégicamente que los miembros de la misma
cumplan con sus objetivos especificos.

La cultura organizacional es la concepcion global de la empresa para alcanzar metas y
objetivos establecidos (Ritter, 2008). Esta va de la mano con la identidad corporativa ya que
todos los elementos que forman la identidad son lo que generan una cultura. La diferencia es
que la cultura se va generando poco a poco en la organizacion y a veces se puede manifestar
de forma diferente de la que se esperaba o planificaba en la identidad corporativa. Ya que la
cultura es el conjunto de comportamientos, actitudes, valores, actividades, tradiciones y
normas que se crean en el lugar especifico de trabajo por la convivencia de todos los
miembros de la organizacion.

La cultura organizacional cumple varias funciones dentro de la empresa tales como:
promover el sentido de pertenencia a la organizacion, impulsar a los trabajadores a trabajar de
manera extraordinaria, eficiente, eficaz y eficiente, comprender qué nos relaciona con los
otros colaboradores, conocer las tareas generales y especificas en los puestos de trabajo y
motivar a los colaboradores para cumplir con los objetivos de la organizacién y por tltimo
conocer qué es y qué hace la organizacion. (Ritter, 2008)

Es necesario que los stakeholders o publicos de interés de una organizacion sean
conceptualizados, ya que ellos son los protagonistas de los planes estratégicos que la
comunicacion organizacional tenga, sin ellos la empresa simplemente no puede funcionar. En
palabras mas simples y simplificadas se pueden definir a los stakeholders como “colectivos
que pueden influir en la empresa o ser afectados por esta” (Troncoso, 2011).

A su vez estos publicos se dividen en dos tipos: publicos internos y publicos externos;
los mismo que se encuentran dentro de una clasificacion segun la relacion que la

organizacion tenga con los mismos, estos son:
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Funcionales: Son aquellos que realizan el trabajo, en este caso los colaboradores de la
empresa.

Posibilitadores: Son aquellos que contribuyen con capital.

Difusos: Dentro de este grupo encontramos a los medios de comunicacion.

Normativos: Son aquellos que de cierta manera aportan en beneficio a la empresa, los
mismos que pueden ser las instituciones gubernamentales, accionistas, proveedores, etc.
(Troncoso, 2011)

La cultura corporativa de una empresa, es un conjunto de creencias, valores y
experiencias que la misma posee. Una empresa, puede conseguir un buen indice de ventas en
el mercado, e incrementar su volumen de ingresos, a través de su imagen corporativa, y darse
a conocer por todo el mundo, si transmite una buena imagen. De la misma manera puede
crearse el efecto contrario, puede llegar a desaparecer si su imagen no es satisfactoria.
(Fotonostra)

“La cultura corporativa de las empresas es el conjunto de valores y creencias que
configuran la esencia y personalidad de una empresa. Conocer a fondo la cultura de nuestra
empresa es el primer paso para conseguir nuestros objetivos de comunicacion. Sin conocer a
fondo la cultura, no somos capaces de enfocar correctamente nuestra estrategia ni nuestras
acciones”. (Navarro, 2012)

A través de esta cultura, una empresa representa lo que quiere ser y lo que quiere
transmitir a su publico. Si una empresa cuenta con una cultura corporativa clara y bien
definida, el trabajo y la labor de los empleados serd mas exacta y facilitard las funciones de
los ejecutivos.

Seglin Gabriela Falconi, profesora de Comunicacién en la Universidad San Francisco de
Quito, la cultura corporativa de una empresa debe responder a 3 preguntas fundamentales:

(Quién soy y qué hago?, ;Como lo hago? y ;A donde quiero llegar?. Una vez que estas tres
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preguntas tienen una respuesta entonces se puede llegar a la verdadera cultura corporativa de
una organizacion.

La identidad corporativa en resumen es lo que su nombre lo afirma, lo que le
identifica y diferencia de las demads; es decir lo que la empresa es. La identidad corporativa es
la guia formal establecida por la direccion de una organizacion que contiene la historia, sus
valores, su razon de ser, sus normas, logo, slogan, la imagen corporativa y la cultura
organizacional; sin embargo esta puede proyectarse de diferente forma en el futuro pero la
organizacion, siempre tratara de alcanzar los aspectos marcados en esta guia (Costa).

Dentro de la identidad corporativa de la empresa se encuentran sus rasgos culturales y
sus rasgos fisicos. Los rasgos fisicos son aquellas imagenes y elementos visibles que van
dirigidos especialmente al publico externo para asi dar a conocer la misma sin necesidad de
saber detalles muy a fondo. En cambio los rasgos culturales son aquellos detalles que hacen
la empresa unica, s decir muestran lo que verdaderamente son, estos rasgos definen que hace
y como hace su labor una organizacidn, esto es mas parte de los colaboradores de los
mismos, es decir del persona interno en si.

Dentro de los rasgos fisicos tenemos varios elementos tales como:

Logo: Se denomina a un signo o simbolo de tipo grafico que da su propia identificacion a una
empresa.

Slogan: Puede definirse como el lema de la empresa.

Simbolo: Es aquella representacion facilmente perceptible de lo que una empresa es y que
hace, como es evidente esto va dentro del logo de la organizacion.

Colores Corporativos: Son aquellos colores que identifican a la empresa y sobre todo que
estan permitidos utilizar en el logo y en todos los elementos y letras con las que se encuentra

disefiado.
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Papeleria: Se define como la presentacion y el disefio de todos aquellos implementos de
oficina en donde va escrito algo de la empresa.

Los rasgos culturales de una organizacion “definen un estilo, un modo propio e
inequivoco de comportamiento global, de modo de ser y hacer de una empresa” (Gifreu
Castells, 2012). Es indispensable que se tome en cuenta que la empresa tenga todos sus
elementos completos para poder mantener sus rasgos culturales bien definidos y planteados.
Estos elementos son los siguientes:

Historia: la misma que debe contener como, cudndo, donde, quién, fundo6 la empresa y como
han tenido que pasar por diferentes etapas para llegar a ser lo que son actualmente.

Vision: Es la imagen o la proyeccion que la empresa tiene a largo plazo.

Mision: Es la razon de ser por parte de la institucion.

Filosofia: Basicamente se definen como el por qué de los valores que la empresa ha puesto
dentro de la misma.

Valores: Son aquellos principios que definen la manera de actuar y de ser de la empresa.
Comportamientos: Estos no son impuestos por la empres, es decir que no son reglamentarios
sino son actitudes habituales que el personal tiene dentro de la organizacién y que se hacen
parte de la empresa.

Normas: Se definen como lo lineamientos que la empresa establece.

Como ya se mencion6 antes, las empresas tienen sus valores; los mismos que pueden
ser tangibles e intangibles. Los valores tangibles son aquellos que se pueden medir por medio
de niimeros exactos tales como son el coste de una organizaciéon. Mientras que los valores
intangibles son aquellos valores que le brindan un valor agregado a la misma como son la

imagen y la reputacion de una empresa.



30

A pesar de todo lo mencionado anteriormente, a mediados del siglo XX las empresas
generalmente no le ponian mucha atencién a su imagen corporativa ni mucho menos
buscaban estrategias que ayuden a mejorar la percepcion que sus clientes tenian de ella. Para
ellos lo que mas les preocupaba era producir y vender. Actualmente el mercado se ha
mantenido en un constante cambio, fortaleciendo asi a la competencia directa e indirecta y
convirtiendo a los consumidores en clientes mas exigentes y sobre todo selectivos. Es por
esto que las empresas se vieron en la obligacion de crear y aplicar estrategias innovadoras de
comunicacion y crear una buena imagen para conseguir que sus clientes la perciban como
buena, confiable, diferente de las demas y llegar asi a un posicionamiento muy fuerte en la
mente de los consumidores; destacandose entre todas como la mejor.

La imagen corporativa es la manera en que una compafiia se percibe, es lo que
significa, en resumen es la carta de presentacion al publico externo e interno también. El
objetivo de cada organizacion a mas de mantener su imagen intacta, es el de generar
confianza en los demas; para esto es necesario cumplir con los siguientes requisitos: “debe
reflejar los valores de nuestra empresa, nuestra personalidad debe estar comunicada en
nuestra imagen”. (Navarro, 2012)

La imagen corporativa para poder posicionarse en la mente del consumidor utiliza
diversos componentes, que al trabajar juntos obtienen el objetivo principal que tienen
planteado. (EmprendePyme.com, 2008) Estos elementos son: elegir un nombre adecuado y
llamativo, ya que es la primera impresion que el consumidor tiene, el logo; el mismo que
puede ser logotipo (compuesto por palabras), isotipo (compuesto por imagenes) o a su vez
isologotipo (mix de imagenes con palabras). Un buen slogan que cumpla con las promesas y
expectativas de los clientes externos, una pagina web en donde la gente pueda entrar a ver

comerciales, los productos, existentes, etc. Y por ultimo el brochure, no se trata de folletos
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sino también de tarjetas de presentacion, sobres, etiquetas hasta la vestimenta de los
empleados. (EmprendePyme.com, 2008)

Seglin Artur Gifeu “la imagen corporativa equivale a la lectura de una institucion, la

interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o
construye de modo intencional o espontaneo” (Gifreu Castells, 2012). Esto significa que la
empresa busca proyectar una imagen positiva y sobre todo consistente acerca de sus
productos y servicios.
La imagen corporativa es la estructura mental de la organizacién que se forma en los publicos
de la misma, como resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a la
organizacion. Es un conjunto de colores, formas, signos e imagenes que diferencian a una
empresa de otras, complementan la cultura organizacional, construyen la personalidad de la
marca, evita situaciones criticas, impulsa nuevos productos o servicios y genera una opinion
publica favorable (Capriotti, 2009).

Si bien es cierto uno sin identidad no es nadie, pero la imagen es el complemento del
todo, ya que de eso depende como te traten y de qué manera te consideren los clientes tanto
internos como externo es por esto que las organizaciones deben manejar de una manera muy
cautelosa en la forma en la que se exponen a los demds para evitar cualquier tipo de
inconveniente en sus clientes y también evitar que su reputacion como tal decaiga.

La reputacion corporativa es un segmento de imagenes que a largo plazo proyectaran
una gran percepcion global de la empresa. Es decir la reputacion es la “fama” que obtiene la
organizacion tras un constante trabajo interno que va de la mano con un segmento de
acciones positivas y adecuadas de acuerdo con la cultura donde se desarrolla (Alcala, 2003).
Como se explicod anteriormente la reputacion es el segmento de imagenes que proyecta la

empresa.
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La reputacion corporativa es un conjunto de percepciones que tienen sus stakeholders,
que es este caso pasan a formar parte de la gran variedad de grupo de interés que se fijan
mucho en estas determinadas empresas, este publico puede ser interno y externo. La
reputacion corporativa no es nada mas ni nada menos que el comportamiento que maneja una
organizacion a largo tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados
grupos. (Llano, 1999)

Seglin el profesor Javier Fernandez Aguado, Reputacion corporativa es el “prestigio
consolidado y fundamentado que una entidad logra ante todos sus stakeholders. Ese crédito
debe estar cimentado en la respuesta acabada y pertinente tanto técnica como ética de los
compromisos asumidos por la entidad y cada uno de sus componentes por lo que se refiere
fundamentalmente a los fines de la institucion. (Drucker, 2001)

Cubrir las expectativas legitimas de todos los participes de una organizacion da lugar
a esa reputacion corporativa a la que toda organizacion anhela. Esa reputacion se convierte
luego en una ventaja competitiva para cualquier entidad, pero es fin en si misma, no viene
justificada por la mejora en los logros obtenidos por la entidad” (Duarte, 2003)

José Aguilar, por su parte, sefiala que la Reputacion Corporativa abarca no solo a las
Compaiiias denominadas bricks and mortars, sino también a las que se incluyen bajo el
concepto de Nueva Economia. En este segundo caso, bastantes de los elementos que
contribuirdan a la creacidon de esa reputacion son mucho mads intangibles, pero incluirdn
aspectos como, por ejemplo, el no empleo de imagenes que puedan dafiar la sensibilidad de
sus clientes, incluidos los més jovenes. (Teal, 1996)

La definicion que ofrece el diccionario del término reputacion es la siguiente: Con
respecto a una persona, juicio que tiene la gente en general sobre su moralidad. “Es muy
celoso de su reputacion”. O sobre su valia profesional: “ese fracaso ha perjudicado su

reputacion”. Suele llevar algin adjetivo: “buena, [mala, excelente, pésima] reputacion”. Si no
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la lleva, se entiende “buena”. Salvo las excepciones relativas a las costumbres de la vida
cotidiana, la reputacion siempre ha estado unida al desempefio individual. Teniendo en
cuenta todos los avances que viene produciéndose sobre el modo de conceptualizar las
organizaciones, puede hablarse también de la reputacion corporativa que aqui estamos
explicando. (Alcala, 2002).

Es por esto que se dice que la reputacion dentro de una empresa es de gran
importancia, ya que de esto depende del crecimiento de la misma, tener una reputacion
positiva es beneficioso para la misma, asi también como el hecho de tener una mala
reputacion puede causar muchos problemas entro de la empresa, que es posible que la misma
quiebre por falta de acogida por parte de sus clientes.

Es asi que se puede decir que la reputacion es fragil como el cristal, es un tema que se
debe manejar con mucha precaucion y debe ser analizado constantemente ya que por un
pequefio descuido todo se puede venir abajo. Este asunto se lo maneja directamente desde el
area de relaciones publicas, ya que ellos son los que se encargan directamente de ayudar que
la empresa emita un mensaje favorable con respecto a su imagen y por ende de su reputacion
también.

La reputacion corporativa es similar a la reputacion personal, ya que cuando una
persona por mas responsable y admirable que haya sido durante mucho tiempo, un pequefio
error puede cambiar su imagen y reputacion para siempre; convirtiéndola quizds en una
persona poco confiable, en el caso de la empresa se torna un poco mas complicado ya que por
medio de los medios de comunicacion éste error puede llegar a oidos incluso del extranjero,
lo cual practicamente se convertiria en el final de la empresa porque sus clientes no podrian
ser fieles a una marca o empresa que tiene una reputacion por los suelos. Entonces si quieren
ser una institucion exitosa y con crecimiento constante es necesario prestar mucha atencion a

este tema de la imagen y reputacion corporativa.
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Dentro de una organizacion es necesario que se manejen dos tipos de Comunicacion,
ya que los mensajes que se emiten no son los mismos para todas las personas. Es por esto que
la Comunicacion Interna y la Comunicacion externa son necesarias que se utilicen de manera
adecuada dentro de una empresa.

Con lo que respecta al contenido organizacional a la comunicacion se la considera
como el alma o a su vez el sistema nervioso de la empresa. (Puchol, 1997), ya que gracias a
este canal las diferentes areas de la misma se mantiene en constante contacto, manteniendo
asi un clima laboral uniforme, unido y feliz. La comunicacion logra que entre los grupos de
interés que son indispensables para el desarrollo de su objeto social mantengan un contacto
directo.

Es evidente que la comunicacion es un proceso totalmente diferente al dar
informacion. La informacidon es un elemento del proceso comunicativo que al actuar de
manera individual no produce comunicacion, es decir que no existe la interaccion ni la
retroalimentacion bidireccional entre el emisor y el receptor.

Con respecto a lo mencionado anteriormente es que se dard lugar a lo que significa
comunicacion interna y externa, las mismas que se han convertido en herramientas poderosas
para lograr que una gestion comunicativa sea efectiva entre los grupos de interés con los que
la organizacion mantiene una relacion.

“Considerar que la voluntad de comunicar no debe en ningun caso reemplazar u olvidar el
dominio de las técnicas, que cada especialista haga su papel y no pongamos voluntarismos
por encima de los conocimientos”. (Fernandez, 1998, p. 311)

La Comunicacién Interna es una herramienta fundamental para que una organizacion
se maneje a la perfeccion ya que es necesario prestar mas atencion al equipo humano que
hace que tu negocio salga adelante, en éste caso es el personal interno de la organizacion.

Seglin Kreps considera a la comunicacion interna como el tipo de mensaje que se comparte
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entre todos los miembros de una empresa; es la manera en la que ellos interactiian entre si
dentro de la misma. (Kreps, 1990).

Muchas veces las empresas confunden a la comunicaciéon interna como un canal
unidireccional y es ahi cuando los conflictos comunicacionales existen por el hecho de que
no se da la oportunidad de la interaccion con retroalimentacion para lograr que la
comunicacion dentro de la misma entre el personal interno sea acertada y correcta. La
comunicacion interna debe seguir un proceso; empezando desde la direccion general,
pasando a los directivos y por ultimo a los empleados.

La comunicacion interna es una estrategia organizacional la misma que debe ser usada
como herramienta de gestion. Se desarrolla dentro de una organizacion determinada; sirve
para poder alcanzar los objetivos planteados de dicha empresa. Los relacionistas publicos
estan dotados de conocimientos previos y necesarios para poder realizar una comunicacion
con su personal interno de una manera bidireccional y clara para obtener resultados optimos y
sobre todo que los mensajes emitidos no se conviertan en una cadena de malos entendidos.
Este tipo de comunicacion solo se la maneja a nivel interno de las organizaciones; en cierto
sentido la comunicacion interna pasaria a ser el mecanismo necesario para dar a conocer a
nivel institucional que el trabajo se estd realizando de una manera eficiente, por qué se
implementa determinada estrategia y por qué no otra. (Barquero, 1998, p.448)

Los publicos que maneja la comunicacion interna no es un grupo interno homogéneo;
al contrario estd compuesto por una gran diversidad ya que abarca a los directivos,
trabajadores eventuales, los empleados de limpieza, etc. Cada uno de estos grupos tiene
caracteristicas que los diferencian de otros como por ejemplo: el nivel cultural, las funciones
que desempeiia, y los intereses particulares, por lo cual es importante que el encargado de

manejar la comunicacién interna dentro de una organizacion establezca diferentes mensajes
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para cada uno de los segmentos, es indispensable que sea un mensaje confiable, coherente y
sobre todo que se encuentre en constante actualizacion.

Esta rama de la comunicacion lo que busca es informar a todo su personal lo que la
empresa hace y/o planea hacer; creando asi paulatinamente un clima de integracioén entre el
personal de dicha empresa, el hecho de que el clima laboral sea agradable e integrador hace
que la productividad y la motivacién de los miembros de la organizacion incrementen. Es por
esto que Andreu Pinillos afirma “la comunicacion interna ayuda en aspectos fundamentales
de la competitividad empresarial porque transmite: su cultura, su mision, su vision, sus
valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales noticias, e implica a la plantilla
en los aspectos esenciales del negocio”. (Pinillos, 1996). Este proceso crea cierto tipo de
relaciones mas estrechas y eficientes entre sus distintos publicos y equipos de la
organizacion, haciendo que el resto de la comunicacion interna se aproxime mads, éste reto se
basa en la “generacion de valor” la misma que colabora en la “cadena de valor” de las
empresas.

La comunicaciéon interna es todo mensaje emitido de forma bidireccional con el
personal interno, cliente interno o denominado también trabajador de una organizacion;
esto aparece en respuesta la simple necesidad de cada una delas empresas para tener a su
personal bien motivado; y sobre todo con el objetivo de hacer un filtro de personal y
conservar a los mejores.

La comunicacion interna da lugar a que las necesidades de comunicacién que tienen los
diferentes miembros de una empresa se encuentren cubiertos, convirtiendo asi a la empresa
en un sistema integrado en donde todas las partes se mantienen coordinadas y los objetivos
estratégicos organizacionales se cumplen con éxito. Ademds de todo lo mencionado
anteriormente se obtiene un personal motivado y orientado a los cambios estratégicos que se

necesiten en un momento oportuno.
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La comunicacion interna es de gran importancia dentro de una organizacion; debido a
que éste tipo de comunicacion direcciona al personal por un mismo rumbo llevandolos a
todos al cumplimiento de metas en comin, como se menciond anteriormente la comunicacion
va dirigida al publico netamente interno de una empresa. Por esta razén es de suma
importancia que el profesional encargado de gestionar la comunicacion interna tenga un
sistema definido que le permita mantener todos los mensajes emitidos alineados ya sea de
manera interna o externa para asi poder medir los resultados y poder mantener una
coherencia y control de los mismos.

Basandonos en la linea de Fraser Seitel (2002), propone algunos elementos especificos
que todo comunicador debe tomar en cuenta para desaparecer la desconfianza y sobre todo
poder elaborar mensajes eficaces y creibles para el publico interno.

Dentro de una organizacion la comunicacion interna desempefia un papel sobresaliente para
fortalecer y facilitar el sentido de pertenencia, sentido de inclusion dentro de una
organizacion, sentido de valor; ya que su opinidon cuenta dentro y fuera de la misma, la
motivacion y el compromiso por parte de los empleados hacia la empresa. Con todo esto se
logra que sus colaboradores entiendan de mejor manera como se maneja el negocio y de qué
manera pueden verse involucrarse y formar parte del alcance y cumplimiento de los objetivos
y metas planteadas dentro de la organizaciéon. Un ejemplo relevante que maneja el
departamento de comunicacion interna es la manera de conducir la imagen de la empresa
para la opinion publica; obviamente buscando todas las herramientas necesarias para obtener
comentarios favorables y en algunas ocasiones lograr que se difunda mundialmente.

(Costasur)
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Las organizaciones tienen la necesidad absoluta de mantenerse en constante
comunicacion con los miembros de la misma por lo que han implementado la utilizacion de
varias técnicas de comunicacién como: carteleras, boletines, mails internos, revista interna,
entre otros. Para poder emitir un mensaje es necesario que la comunicacion interna sea clara
y concisa con todos sus miembros; pero es necesario que de alguna manera se compruebe si
los canales de comunicacion implementados internamente son efectivos; para esto es que las
empresas de una manera periodica realizan lo que denominan “Auditoria de comunicacion”.

La auditoria de comunicacién interna puede ser realizada por compaiiias especificas

que se dedican a esto o especificamente con el persona interno; con toda la informacion que
se recopila en este proceso se puede conocer las actitudes que los trabajadores tienen frente
los procesos de comunicacion que se utilizan en dicha organizacién, de qué manera esta
informacion es canalizada y cuéles son los mejores canales que permiten el mejor flujo de la
misma.
La auditoria de comunicacion interna en cierta forma es el punto de partida al origen de una
propuesta final de comunicacion efectiva; es decir que se puede definir como una herramienta
que facilita la obtencion de ciertos datos sobre la actual situaciéon comunicacional de una
empresa.

La auditoria de comunicacion interna obtiene la medicion de los aspectos que son
intangibles dentro de una empresa; por eso la metodologia que se aplique es clave para
obtener resultados fidedignos y poder efectuar planes de accidon eficaces para mejorar los
problemas comunicativos que pueden estarse presentando internamente. Para la elaboracion
de una auditoria de comunicacidon la persona encargada de este andlisis se apoya en
instrumentos como encuestas, focus group, cuestionarios, entre otros. Siempre tomando una
muestra significativa del personal de cada departamento y area para tener diferentes puntos

de vista; esta auditoria de comunicacion debe tener la capacidad de revelar si los canales de
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comunicacion que estdn utilizando son eficaces, son apreciados o devaluados para buscar
maneras de mejorarlo y recuperar su credibilidad mejorando la comunicacion que se
mantenga con todo el personal interno.

Al mantener una buena comunicacion con todo el personal interno de una
organizacion ellos se sienten incluidos y tomados en cuenta produciendo asi en el personal un
sentimiento de pertenencia; lo que permite que ellos se sientan felices, escuchados creando
un ambiente laboral reconfortante y agradable entre todos.

Por esto es importante que dentro de una empresa se realice una auditoria de
comunicacion interna de una manera periddica porque este proceso se encarga de evaluar los
comportamientos de los empleados frente a las formas en las que ellos reciben e interpretan la
informacion; para esto un especialista en auditoria toma una muestra significativa del
personal, tomando en cuenta cada uno de los departamentos o dreas mas caracteristicos de su
actividad y de las redes verticales, horizontales o transversales que forman la comunicacion
de una organizacion especificamente.

Una vez que el personal ha sido evaluado por medio de encuestas, focus group,
entrevistas a profundidad y demads, se presentan los resultados con los que se puede analizar
qué canales de comunicacion fallan, si los mensajes emitidos estan siendo claros y precisos,
etc. para de esta forma poder aplicar un plan de acciéon y modificar esto que aqueja a las
empresas; consiguiendo una mejor interacciéon y comunicacidon bidireccional entre todos,
evitando los malos entendidos y sobre todo el rumoreo.

Es importante la elaboraciéon de una auditoria de comunicacidon interna en una
organizacion ya que con este proceso se puede obtener informacion valida y rapida sobre las
situaciones actuales de la comunicacion interna y la cultura organizacional. Es necesario y

fundamental que este proceso no sea considerado con el criterio de una evaluacidon que tienen
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que aprobar o no y sobre todo manejarla de una manera andénima para crear un vinculo de
confianza con el cliente y obtener respuestas verdaderas.

Una auditoria de comunicacién interna es indispensable para identificar las

debilidades, fortalezas, riesgos y oportunidades que tiene una organizacion netamente en el
campo de comunicacion, es por esto que al enfocarse en la evaluacion de las comunicaciones
informales y formales se puede comprobar si las relaciones entre el personal son apropiados y
eficientes y de esta manera tomar ciertas medidas para consolidar los aspectos positivos y lo
que esté fallando en el interior; también se pueden incorporar nuevas modalidades de
comunicacion tomando siempre en cuenta que estas nuevas medidas a tomar no saturen a los
trabajadores.
Para poder llevar un buen control de la informacién que se emite dentro de la empresa es
necesario utilizar lo que se denomina planificacion de Comunicacion interna, lo que significa
la enunciacion conjunta de algunas decisiones que aprueban en arranque de ciertas acciones
comunicativas que especificamente se encuentran establecidas hacia dmbito institucional
netamente interno.

Se puede definir a la planificacion de comunicacidn como una estrategia clave dentro
de una organizacion para tener un mejor manejo de la informacion que se emite y fluye al
interior de una empresa; esta herramienta reporta varios beneficios tanto para los empleados
como para los funcionarios que ocupan altos cargos; ya que intensifican los objetivos y las
politicas de la institucion. (Sald) A mas de lo mencionado anteriormente la planificacion da
lugar a un mayor desarrollo de los funcionarios; esto también causa que los ejecutivos
participen interactivamente en cada una de sus responsabilidades asignadas, generando asi
una mejor comunicacion interna sin la molestia de la existencia de malos entendidos, debido
a que esta medida se convierte en una manera factible de controlar y manejar con mejor tino

los mensajes que se van a emitir.
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Para poder crear una planificacién adecuada y efectuar el desarrollo de esta guia; es necesario
que exista una direccion de Comunicacion, lo que se refiere a una persona, a un equipo o a su
vez un departamento que se encargue netamente a la gestion y coordinacion de las tareas que
respecta a la Comunicacion de una organizacion. (Muriel & Rota, 1980) Esta medida
permite que haya una efectiva retroalimentacion, es importante sefialar que este tema de la
comunicacion no solo es el deber de una sola persona, de un equipo o de un departamento,
sino que esta debe ser asumida por cada jefe y a su vez por los miembros de su equipo;
dandole asi la importancia que se merece.

Generalmente dentro de las empresas esta planificacion es ejercida por el
departamento de Comunicacioén Interna que como ya sabemos es el area que abarca un
conjunto de actividades con el fin de crear y mantener una buena relacion entre sus
miembros; brindando apertura a un cémodo clima laboral; para esto implementan varios
canales de comunicacion para que todos los empleados se mantengan informados de lo que
acontece en la empresa, el sentimiento de pertenencia a la misma no desaparezca y sobre todo
que la motivacion de cada uno sea constante o mayor, para asi apoyar con sus labores hasta
alcanzar sus metas y objetivos institucionales y a su vez personales.

Planificar involucra poner en marcha un sin nimero de datos sobre una determinada
situaciébn para poder organizar ciertos planes de accién que sean un camino seguro al
cumplimiento de un proposito. Esta herramienta es una guia fundamental dentro de las
empresas ya que con esto se pueden establecer las estrategias y medios a usar; empezando
por un diagnodstico previo. Para esto se aplica un Plan de Comunicacion Interna el mismo que
se lo puede definir como un documento en donde se plasman las estrategias que se van a
realizar dentro de una organizacion sobre la tarea de la comunicacién en un determinado
tiempo; con el principal objetivo de alcanzar una fidelizacion por parte de sus colaboradores.

(Arizcuren, et al., 2011)
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Para que la planificacion de Comunicacion Interna se efectue de una manera correcta
es necesario que se siga un proceso; comenzando por la auditoria ya que esta herramienta
permitird la evaluacion del estado de la comunicacion a nivel interno, y con los resultados
obtenidos disefiar y planificar planes de accion para mejorar los problemas comunicativos
que estarian aquejando a dicha organizacion. (Muriel & Rota, 1980)

Posterior a esto se procede con el Disefio del Plan de Comunicacion Interna en donde
se necesita la participacion de todos los empleados ya no solo de una muestra significativa
del universo de la organizacién como se hizo en la Auditoria; es aqui en donde se piden
sugerencias por parte de todo el personal para mejorar la calidad comunicativa dentro de una
organizacion. (Muriel & Rota, 1980)

Una vez que esto se ha hecho esto se procede a la ejecucion de las acciones
comunicativas en donde es necesario informar a todo el personal las medidas que se van a
implementar dentro de la empresa para una mejora comin y sobre todo darle a entender que
el éxito de la misma dependerd mucho de la actitud que ellos tomen frente a este proyecto.
(Muriel & Rota, 1980)

Finalmente se procede con la evaluacion de la comunicacion Interna en donde se
podra verificar si los objetivos planteados fueron cumplidos a cabalidad, y este seguimiento
se lo puede realizar por medio de encuestas de opinion bienal y una vez que los resultados se
obtengan deben ser notificados a todo el personal en donde también se comunicardn los
nuevos objetivos planteados. (Muriel & Rota, 1980)

Tener una buena Planificacion de Comunicacion Interna aportard con un sentimiento
muy grande de compromiso con la organizacién por parte del trabajador; a mas de eso su
incentivo y motivacion incrementaran de manera favorable lo que hard que su desempefio y
produccion sea efectiva y sobre todo se involucre de una manera practica en el proceso de

comunicacion; lo que significa un desarrollo positivo para una organizacion.
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Por eso es necesario que en esta Planificacion de Comunicacion interna todo el
personal sea escuchado, tomado en cuenta; para asi con el correcto uso de nuevos planes de
accion para mejorar la emision de mensajes internos crear un sentimiento real de pertenencia
con la empresa y obtener una organizacion feliz y bien informada de lo que ocurre dentro de
la misma, evitando los malos entendidos a causa del rumoreo.

La comunicacion global o también conocida como comunicacidon externa es aquella
gestion que es parte de la comunicacidon organizacional. La comunicacion externa, es la
relacion comunicacional que la empresa tiene con sus publicos de interés pero en este caso
externo, este tipo de publicos son aquellos que trabajan directamente con la empresa; pero no
dentro de la misma como son: proveedores, medios de comunicacidon, competencia, gobierno,
comunidad, entre otros.

La comunicacion global se diferencia de la comunicacién interna por el hecho de que
la comunicacion externa se encarga de emitir mensajes estratégicos fuera de la misma no
como la comunicacion interna que se encarga especificamente de la comunicacién con sus
colaboradores y se preocupa netamente de mantener un clima laboral confortable para que
sus trabajadores se sientan a gusto y felices en su lugar de trabajo.

Seglin el autor Horacio Andrade, la comunicacion global o comunicacion externa “es
un conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes puiblicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable
0 a promover sus productos o servicios” (Andrade, 2005). Es por esto que la comunicacion
global se puede dar de forma institucional como comercial también.

La comunicacion externa también es una herramienta fundamental dentro de lo que a
comunicacion respecta ya que de ésta depende que la buena relacion con los clientes externos
sea estrecha; convirtiéndose en un apoyo fundamental para el cumplimiento de un sin nimero

de objetivos planteados por la organizacion. Es asi entonces que se puede decir que la
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comunicacion externa es una herramienta necesaria y de gran importancia para una
organizacion ya que con ella se podran dar a conocer los proyectos, la manera en la que la
misma apoya a la comunidad logrando asi tener un buen posicionamiento en el medio.

La comunicacion externa es “el conjunto de operaciones de comunicacion destinadas
a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al gran publico,
directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a los poderes
publicos y administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales, etc.”
(Comunicacion Global, 2013). Asi como la comunicacién interna tiene su propia
planificacion, la comunicacion global también necesita de una para funcionar de una manera
adecuada y correcta. La comunicacion externa se enfoca en dos diferentes ejes. Se pueden
elaborar diferentes tipos de campafias como comerciales o institucionales; las mismas que
difieren en sus objetivos. Para que la comunicacion global se cumpla de una forma exitosa es
necesario que cumpla con lo siguiente: confianza, rectitud, inteligibilidad y confianza.

La comunicaciéon externa institucional tiene como objetivo principal “presentar el
papel de la organizacidon o institucion, para afirmar su identidad e imagen; poner en
conocimiento el conjunto de sus actividades y acompaifiar la politica de la institucion” (Baez
Evertsz, 2000)

Por lo que respecta a la comunicacion externa comercial como su nombre mismo lo
indica, busca es comercializarse en el mercado. En estos dos casos que la comunicacion
global presenta es que aparecen las relaciones ptblicas y la publicidad.

Las Relaciones publicas tienen como fin principal crear relaciones y a su vez un
vinculo estrecho con sus publicos; prestando oidos a los mismos para saber cuéles son las
expectativas que ellos tienen de la empresa y también se encargan de traducir el lenguaje
institucional de los directivos a un lenguaje comercial para el publico externo, logrando un

beneficio mutuo. Las empresas han pasado de ser un sistema cerrado a un abierto, en donde
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sus publicos y el entorno pueden influir directamente a la institucion y de esto se encarga el
departamento de Relacione Publicas.

Las Relaciones Publicas pueden definirse como “una funcion directiva de la
comunicacion que evaliia actitudes publicas, identifica politicas y procedimientos de un
individuo o una organizacioén con el interés en un publico, y planifica y ejecuta un programa
de accion para lograr la comprension y aceptacion del publico” (Wilcox, 2006), lo que
significa que un relacionista publico debe encargarse de traducir el lenguaje corporativo a un
lenguaje mas facil para lograr que se comercialice de manera efectiva.

El principal objetivo de las Relaciones Publicas es el de mantener a sus clientes
informados por medio de un lenguaje comun y de facil entendimiento para todos, se mantiene
la filosofia de ganar- ganar; lo que se trata de decir con esto es que la empresa gana al
cumplir con sus metas y objetivos previamente planteados y su publico objetivo gana en
ventajas, es decir que la comunidad se encuentre feliz y satisfecha con el cumplimiento a sus
exigencias hacia la empresa.

Por otro lado tenemos a la Publicidad, que cumple con el mismo objetivo de todas las
herramientas de comunicacion externa tienen; que es el de cumplir con sus metas planteadas
principalmente con la venta de servicios y productos, a su vez convencer a sus clientes para
que hagan uso constante de lo que a empresa ofrece; es decir busca posicionar la marca de su
institucion en la mente del consumidor, a més de eso la publicidad también se encarga de
informar al publico externo sobre las competencias y las ventajas de los mismos creando asi
un interés notorio en la adquisicidon de sus bienes y servicios provocando que los compres, de
¢ésta manera la empresa crece en lo que respecta a ventas.

Es asi, entonces, que podemos definir a la publicidad como “una actividad por la cual

una institucion claramente identificada, paga un importe econdmico por el emplazamiento de
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un mensaje en alguno de los medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia
determinada” (La Porte, noviembre, 2005). Existen dos tipos de publicidad ATL y BTL.

La publicidad ATL significa Above The Line, es decir sobre la linea. Este tipo de publicidad
es un conjunto de estrategias publicitarias que se aplican en medios masivos y en medios
convencionales tales como en la television, radio, las vallas publicitarias tradicionales,
prensa, etc.

La publicitad de tipo BTL significa Below The Line, es decir debajo de la linea, en
otras palabras son “técnicas y practicas publicitarias que intentan crear nuevos canales de
comunicacién entre la marca y el consumidor”. (Red Grafica Latinoamérica). Este tipo de
publicidad es no masivo, se dirige especificamente a un target previamente seleccionado un
segmento del mercado especifico.

El objetivo principal de éste tipo de publicidad es el de atraer la atencion de su target
emitiendo a sus consumidores un mensaje de una forma diferente, innovadora, creativa a
través de medios no tradicionales. Es decir que se preocupan por la manera en la que los
demas percibiran lo que quieren transmitir.

A medida que el tiempo ha ido transcurriendo, la sociedad en si se ha visto sometida a
una serie de cambios econdmicos, ideoldgicos, politicos y sociales, los mismos que poco a
poco han tenido que adaptarse segiin el lugar en donde se desarrollan y su entorno. Las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion y la globalizacion han logrado que
las personas en la actualidad busquen la forma en la que puedan satisfacer sus necesidades y
a su vez las necesidades que demanda su entorno, comprendiendo que dichas acciones ya no
solo afectan de manera personal sino a nivel global también.

Sin embargo, esto no solo pasa a nivel personal sino también puede ocurrir en
sociedades o comunidades que se encuentran formadas o constituidas con algun proposito en

especifico. Un claro ejemplo de lo mencionado anteriormente son aquellas organizaciones
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con o sin fin de lucro que han tomado el rol de ser una influencia en la sociedad muy fuerte.
Algunas empresas 0 a su vez paises son mas fuertes en el ambito economico; lo que ha
generado que el publico externo no solo dirija sus necesidades, expectativas y exigencias a
los gobiernos o entidades publicas sino estos requerimientos también llegan a las grandes
empresas que de cierta manera afectan la forma de vida de la comunidad y de ellos mismos.
Por ésta razon, se puede recalcar que las empresas ya no sélo se pueden diferencias por sus
productos o servicios porque en el tiempo que vivimos los publicos tanto internos; como
externos exigen de varias maneras que sus necesidades sean cumplidos desde diferentes
perspectivas.

La Responsabilidad Social Corporativa o Empresarial (RSE) es “la nueva frontera de
los recursos humanos, demostrando que existe una necesidad de responder a demandas de
orden social que proviene tanto del aumento del peso (...) de las empresas en el conjunto
social como de la recepcion que en el mismo tienen las cuestiones relacionadas con el
bienestar y la calidad de vida” (Carneiro, 2004. Pag. 33). Este tema de la Responsabilidad
Social hoy actualmente, es un factor muy delicado e importante que las empresas deben
manejar con mucha atencidon y precaucion, ya que en lo que a comunicacion global respecta
los que importan son los consumidores, y si ellos estdn bien; nosotros también. Los
consumidores hoy en dia conocen muy bien lo que consumen y los servicios que utilizan y
por esto no conviene que esto se descuide, el entorno y su bienestar son fundamentales para
el crecimiento de una empresa.

“La iniciativa de Naciones Unidas "Pacto Global" plantea tres planos de accion con la RSC:
derechos humanos, laborales y ambientales. (Nuiez, 2003). La responsabilidad social con
respecto a los derechos humanos y laborales se rigen al cumplimiento de varios estdndares
internacionales (Declaracion Internacional de Derechos Humanos de Naciones Unidas, los

cuatro principios fundamentales de la OIT y del Derecho del Trabajo (1998) y con respecto a
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la responsabilidad ambiental se refiere al tipo e precauciones que las miasmas tengas con el
exterior con lo que respecta a su produccion. Dentro de éste cuidado se encuentra al manejo
de los desechos, el ciclo del producto, la buena administracion de recursos y el control de
contaminacion.

Entonces, es asi, que podemos denominar a la Responsabilidad Social Empresarial
como una herramienta adicional para mantener una correcta comunicacion con los publicos
que manejan las organizaciones, ya sean internos o externos, la misma que se enfoca en un
desarrollo sostenible. Como su nombre mismo lo afirma la responsabilidad va mas alla del
cumplimiento de alglin proyecto o actividad a tiempo, debe cubrir tres aspectos importantes
tales como: moral, social y econémico; generando asi politicas empresariales que obliguen al
cumplimiento de las mismas para conseguir publicos felices.

Segliin Alfaya, “cada vez son mas las organizaciones que comprenden que su propia
actividad no puede mantenerse en el medio y largo plazo a costa de ignorar que ésta se
desarrolla en un entorno social y ambiental del que se sirve y al que afecta” (Alfaya; s.f.; p.
4). Es asi que ahora las empresas buscan ciertas estrategias para convertirse en un agente de
cambio por medio de la responsabilidad social empresarial o conocida también como RSE
debido a que “han entendido que es una herramienta adicional para garantizar su futuro,
dando respuesta al clamor por la sostenibilidad de la sociedad y de los accionistas y
ahorradores que utilizan indices bursatiles especializados para tomar sus decisiones.”
(Llorente & Cuenca, 2015)

Con todo lo mencionado anteriormente, es necesario sefialar que en la siguiente
investigacion se pondrd énfasis y se analizard la importancia que realmente tiene la
Responsabilidad Social dentro y fuera de las organizaciones; a su vez se analizard su origen,

casos que nos permitan entender ésta tematica de una manera mas facil y su concepto actual.
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Con respecto a los cambios que dan lugar a nuevas condiciones, se puede mencionar que con
el paso del tiempo, la sociedad se ha ido adaptando a todos aquellos cambios que son
originados por el hombre debido a que siempre estan sometidos a constantes modificaciones
e innovaciones con respecto a los servicios que crean o cdmo hacen las cosas. A nivel
mundial se han experimentado grandes cambios no solo a nivel internacional, sino a nivel
mundial; las mismas que han influido en las organizaciones y en sus publicos
respectivamente. Es necesario que se menciones su mayor cambio que es la “globalizacion”;
la misma que se gener6 a finales del siglo XX e inicios del siglo XXI; desde ese instante “ha
cambiado las formas de la competencia empresarial, que ahora estin dominadas por los
activos intangibles y por las personas que, o bien los componen o bien los utilizan”
(Chamorro & Tato, 2005; p.1). Frente a esto, surge la globalizacién econdomica la misma que
sefiala que el peso econdmico de las organizaciones a nivel mundial cada vez es mayor. Por
ejemplo “de las treinta mayores economias mundiales, cuatro son empresas, un 13,3 por
ciento: Exxon Mobil, Wal-Mart Stores, Royal Dutch Shell y BP” (Almagro, 2009; p.22).

Finalmente, como efecto de ésta globalizacion aparece la tecnologia de las
comunicaciones y de la informacion; denominadas también como TIC; en donde el World
Wide Web se convirtio en la principal fuente de interaccion con las personas y sobre todo
como fuente de informacion. Actualmente ya no se utiliza la metodologia antigua de
comunicacion en donde solo eras el receptor, ya que ahora se utiliza el modelo de
comunicacion bidireccional debido a que se busca la manera de brindar un feedback con la
informacion recibida; convirtiendo asi a los consumidores en los principales criticos y
voceros de los productos y servicios que la empresa ofrece.

“El concepto de red global, y una accesibilidad a la informacioén sin precedentes
facilitan la respuesta de la ciudadania a las amenazas o virtudes de los productos y servicios

ofertados por las empresas” (Alfaya; s.f.; p.6). De ésta manera es como una persona puede
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tener un mejor acercamiento con nuestra marca, conocerla de cerca y asi tomar una decision
persona sobre si lo consume o no. Dicho de otra manera, el consumidor es quién tiene el
poder de decision mas fuerte y es quién determina practicamente el éxito de las empresas;
haciendo que el internet sea la herramienta que incremente la competencia entre una marca u
otra.

La distribucion de la informacion ha dado un giro notorio, porque hace pocos afios
atras los voceros de informacion principales eran los lideres de las empresas y el gobierno;
sin embargo, ahora podemos ver que éstos interlocutores se encuentran bajo la capacidad de
informacion de los medios de comunicacién y las opiniones de todos sus publicos,
principalmente de los internos. Es por esto que ahora los medios principales de emision de
informacion se han volcado hacia los medios de comunicacion tradicionales tales como la
radio, television y prensa, asi es que los stakeholders de una organizacion tendrian acceso a
conocer las diferentes acciones negativas o positivas que hacen.

En el afio de 1950 la Responsabilidad Social Empresarial o conocida también como
RSE aparece formalmente; se presenta con el papel fundamental de ser responsable social y
ambientalmente con la toma de decisiones. “Posteriormente, se vinculd el concepto de RSE
con el de direccion estratégica de la empresa y se analizé a los grupos de interés” (CERES,
2008; p.15);lo que significa que a la larga esto paso a ser una alternativa més no una
obligacion para poder alcanzar una ventaja competitiva con respecto a su competencia.

Seglin un prestigioso profesor internacional y experto en el tema Henry Mintzberg, la
Responsabilidad Social Empresarial es “la consideracion voluntaria del bien publico y social,
a la par del bien econdémico y privado”. Defendiendo asi que “las decisiones empresariales en
el &mbito econdémico tienen repercusiones en lo social” y es por ello que las organizaciones y
sus cabeceras tienen la necesidad y la obligacion de hacerse responsables de los efectos que

ocasionan a nivel externo e interno a la vez. (CERES, 2008; p.15).
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La principal referencia que una empresa tiene para conocer de cerca sus bienes y
servicios son los publicos internos; en éste caso sus colaboradores y a su vez sus proveedores.
Por otro lado, un cambio involuntario que se ha suscitado son los que se denominan riesgos
globales, debido a “el cambio climatico, el incremento de las catastrofes naturales, la
extension de las organizaciones terroristas, la corrupcion y el crimen organizado a escala
internacional, o la extension de pandemias y enfermedades infecciosas” (Alfaya; s.f.; p.7);
con esto se ha logrado que las diferentes empresas del mundo creen conciencia social y
ambiental y asi encuentren una diversidad de soluciones a posibles problemas favoreciendo a
la sociedad. Gracias a todo esto las empresas ya no solo se preocupan por sus ingresos sino

(13

también ponen mas atencidon al bienestar de su entorno tanto interno como externo; “el
mercado hace que desaparezcan las empresas que no son competitivas, pero el publico
rechaza, mas tarde o mds temprano a las empresas que enganan y no hacen lo que dicen”
(Almagro, 2009; p.24).

Entonces, es asi, que podemos denominar a la Responsabilidad Social Empresarial
como una herramienta adicional para mantener una correcta comunicacion con los publicos
que manejan las organizaciones, ya sean internos o externos, la misma que se enfoca en un
desarrollo sostenible. Como su nombre mismo lo afirma la responsabilidad va mas alla del
cumplimiento de alglin proyecto o actividad a tiempo, debe cubrir tres aspectos importantes
tales como: moral, social y econémico; generando asi politicas empresariales que obliguen al
cumplimiento de las mismas para conseguir publicos felices.

Es asi entonces que podemos mencionar que la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) es una respuesta a los cambios, ya que de una manera tangible se puede apreciar como
la situacion social, ideologica, cultural, economica se somete a constantes cambios a medida

que el tiempo avanza; por esta razon, las cabezas de las empresas se encuentran obligados a

cumplir y adaptase a las exigencias de sus consumidores, de la comunidad y de todos sus
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publicos objetivos a los que la empresa apunte. Actualmente hemos atravesado por ciertos
cambios tecnoldgicos, demograficos, en donde se ha creado la necesidad social de que todas
la empresas deben ver éste problema como una oportunidad de expandirse y crecer como
negocio.

Segtin Peter Drucker, “los lideres de cualquier institucion y sector empresarial tienen
dos responsabilidades; la primera actuar de una manera concentrada, enfocada y limitada y
segundo la responsabilidad de la comunidad como un todo”. (Hesselbein, 2010). Es
necesario que las empresas ante la sociedad mantengan un “espiritu de performance” para asi
poder ser seres y empresas integras, éticos y morales. Para Drucker “cada organizacion debe
asumir la plena responsabilidad por el efecto que tenga en sus empleados, en el entorno, en
los clientes y en cualquier persona o cosa que toque. Eso es la responsabilidad social”
(CERES, 2008; p.13).

Este término se consolida de una manera mas fuerte gracias a tres hitos fundamentales
tales como: el Global Compact, las Metas del Milenio y la Declaracion de la Ciudadania
Corporativa en el marco del World Economic Forum (Cannesa & Garcia, 2005; p. 24). Es
necesario que Richard Daft sea mencionado dentro de ésta investigacion; ya que ¢l sefiala que
“la obligacion de la gerencia de tomar decisiones y emprender acciones para que la
organizacion contribuya al bienestar e interés de la sociedad y de ella misma”. (CERES,
2008; p.13).

Actualmente, la Responsabilidad Social Empresarial no es que tiene un concepto fijo de lo es,
por lo que se ha optado por que este tema lo manejen dos instituciones que se encargan
netamente de la Responsabilidad Social Empresarial; ellas también se encargan de asesorar a
ciertas empresas en lo que a éste tema respecta. La primera institucion es European Business
Network for Social Cohesion, la misma que se encuentra confirmada por entidades

gubernamentales, empresas de Europa y a su vez organizaciones de consumidores, ésta
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institucion tiene un punto de vista mas humanista (CERES, 2008; p.3). En donde se senala lo
siguiente:

“La Responsabilidad Social Corporativa gira en torno a conductas esenciales de las empresas
y la responsabilidad por su impacto total en las sociedades en las cuales operan. La
Responsabilidad Social Corporativa no constituye una opcién adicional ni un acto de
filantropia. Una empresa socialmente responsable es aquella que lleva adelante un negocio
rentable, teniendo en cuenta todos los efectos ambientales, sociales y econdmicos —positivos
y negativos- que genera en la sociedad.” (Cannesa & Garcia, 2005; p. 10).

Con respecto a la segunda institucion que se encarga del control de la Responsabilidad
Social Empresarial tenemos a Business for Social Responsability, la misma que es una
institucion Americana; en cambio dicha entidad tiene un punto de vista diferente a la
Europea, ésta es mas empresarial tomando en cuenta que “el papel de la empresa es crear y
ofrecer productos y servicios de una manera que trata a las personas de manera justa,
satisface las necesidades y aspiraciones de los individuos dentro de los limites de nuestro
planeta, y anima a los mercados y marcos normativos que permitan a un futuro sostenible”
(The Business of a Better World, 2015).

Como todo tiene un objetivo, se puede decir que el objetivo primordial de la
Responsabilidad Social es el de convertirse en una empresa sostenible con el entorno al que
se somete dia a dia es por esto que los duefios de las mismas deben hacer “...un conjunto de
practicas obligatorias y voluntarias orientadas a promover la satisfaccion de las necesidades
sociales de sus integrantes y las de los miembros de la comunidad” (Schvarstein, p.51).
Cuando nos referimos a comunidad nos referimos al grupo foco o de interés que la empresa a
seleccionado y que de cierta manera se ve afectado por su produccion actividad; no se refiere

a cualquier persona.
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Ya que la Responsabilidad Social Empresarial es una gestion publica que beneficia a
las empresas, las mismas deben pasar anualmente a sus publicos de interés tales como
colaboradores, proveedores, inversionista, etc. Un documento que se denomina “memoria de
sostenibilidad”

Para que una empresa pueda gestionar la Responsabilidad Social Empresarial es de suma
importancia que su publico de interés se encuentre bien establecido y claro; a su vez las areas
tematicas que por motivo de su actividad empresarial necesitan de mas atencion y cuidado.
Por una parte, “los grupos de interés se apoderan, principalmente de tres atributos; la
legitimidad, es decir la validez que tienen los requerimientos de estos grupos, el poder que es
la capacidad de estos grupos para producir efectos en la empresa y finalmente la urgencia que

indica el requerimiento que exige respuestas inmediatas” (CERES, 2008; P.23).

Dentro de las areas tematicas tenemos:

e Medio Ambiente
¢ Politica publica
e (Gobernabilidad

* Marketing responsable

Como grupos de interés se encuentran:

* Proveedores
* Consumidores y clientes
* Publico interno

e Comunidad
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Es muy importante tener claro cual es el verdadero concepto de Responsabilidad
Social y sobre todo tener bien presente que la Responsabilidad Social no es una obligacion.
Muchas empresas sienten esto y sobre todo tienen un concepto erréneo de lo que es der
responsable con la comunidad en si y de su medio ambiente, por lo que muchas de éstas
organizaciones han puesto en practica la “Filantropia”; lo que significa que han empezado a
donar servicios o bienes a las personas mas vulnerables, éstas donaciones pueden ser de la
propia empresa o a su vez de las afueras provenientes de gente externa que demandan algo
concreto.

Para el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social (CERES, 2015), “la
filantropia no establece ninguna relacion formal entre la empresa y su entorno comunitario o
social. La relacion empresa-comunidad o empresa-sociedad es débil o inexistente”. Si es
necesario mencionar algunos ejemplos de la practica de filantropia por parte de las empres,
podemos ver que es un fendmeno muy comun ya que las mismas donan dinero a fundaciones
a también a proyectos culturales, etc. También implementan fundaciones o escuelas con
aparatos tecnoldgicos tales como televisiones, cable, laboratorios, o simplemente con la
implementacion de medicamentos en fundaciones de personas enfermas. Este es un concepto
totalmente erroneo de lo que en realidad significa Responsabilidad Social. Las empresas que
han logrado percibir el significado correcto de Responsabilidad Social Empresarial no realiza
filantropia sino al contrario entiende que “las necesidades sociales s6lo pueden ser resueltas
si su solucion crea por si misma nuevo capital y ganancias que puedan captarse para iniciar la
solucion de nuevas necesidades sociales” (Badaraco, 2006; p.12). El fin primordial de la
Responsabilidad Social Empresarial es reducir aquellos impactos negativos en el medio

ambiente y en la sociedad, persiguiendo un bien comun y conseguir un impacto negativo.
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Legalmente las empresas enfrentan la exigencia del cumplimiento de varias
normativas que pueden llegar a confundirse con nuestro tema de interés que es la

Responsabilidad Social; sin embargo,

“Ser socialmente responsable va mas alld de cumplir estrictamente la legislacion en
los paises donde la empresa opera. Se trata de invertir mas y mejor en aspectos tales como el
desarrollo del capital humano, la proteccion medioambiental o el fomento de las sociedades
donde la empresa realiza sus actividades; significa también, como veremos mas adelante,
aprovechar las oportunidades que esta vision ofrece para mejorar la competitividad e, incluso,
identificar nuevas oportunidades de negocio”.

(Alfaya; s.f.; p.6)

Finalmente, se puede sefialar que al hablar de Responsabilidad social de una empresa
estamos hablando de responsabilidad interna y externa. Refiriéndonos a la interna va
direccionada a lo que la empresa siente por sus colaboradores y externa a los miembros de la
comunidad y su entorno. La Responsabilidad Social es aquella actividad que se realiza de
corazon, con toda la voluntad del mundo; no porque una ley lo dictamine.

Como hemos analizado a lo largo de dicho trabajo, la planificacion y ejecucion de planes de
comunicacion interna estratégicos son de mucha importancia para la misma, sin embargo la
comunicacion externa tiene la misma o quizds mds importancia dentro y fuera de las
organizaciones ya que como las empresas pasan en constante contacto con los publico
externos necesitan majearlo cautelosamente porque de ellos depende en cierto modo el

crecimiento de dicha institucion.
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Tanto la comunicacion interna como la externa se deben aplicar y manejar de una
manera simultdnea y coordinada ya que las dos se consideran interdependientes, en muchas
organizaciones cometen el error de brindar mas importancia a la comunicacién externa ya
que es la que se ve, descuidando a la comunicacion interna sin darse cuenta que asi el clima
laboral se ve afectado y de un momento a otro eso puede ser reflejado sin darse cuenta en la
comunicacion externa; dafiando asi la imagen de la empresa. Es por ésta razon que es
pertinente tomar en cuenta la metafora que Gémez y Patifio dice “se da mucha importancia a
la ropa externa, a la que se ve, a la que la gente puede valorar, olvidando en ocasiones que el
éxito de que una ropa externa siente bien, reside en la calidad y el disefio de la ropa interior”
(Gomez y Patifio, 1998)

Es asi entonces que se puede decir que la comunicacion en general es muy importante
para el buen funcionamiento de la organizacion, debido a que si esta herramienta tan
importante es bien manejada y aplicada con los publicos internos y externos una empresa
puede llegar al éxito, a su vez si ésta herramienta es mal implementada puede suceder el
efecto contrario que es el de hundirse, quebrarse y desaparecer. Con la comunicacion se
puede conseguir todo lo que inimaginable siempre y cuanto sea bien manejada y aplicada a
nivel interno y externo. Es importante que se utilicen todas las herramientas
comunicacionales en el orden adecuado para conseguir que la imagen y la reputacion de la
misma crezcan. Es necesario mantener a nuestro publico interno satisfecho y feliz antes de
pensar en el publico externo, ya que si por dentro estdn bien eso se nota y sale a la luz de
cualquier manera; causando asi en la mente del consumidor un buen posicionamiento y por

ende fidelidad a la empresa por parte de sus clientes internos y externos.
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3. CREACIQN DE UNA AGENCIA DE
COMUNICACION

3.1. Concepto

Checklist comunicacidon y eventos es una empresa que se enfoca especificamente en las
actividades basadas en las necesidades actuales de nuestros clientes, brindando un especial
realce a alas tendencias clasicas, mostrando cualidades de su pasado para proyectar una

imagen moderna y competitiva en el futuro.
3.2 Ejecucion de la agencia

Figural: Logo de agencia

CheckLisb

Comunicacion u €ventos

Filosofia:

Checklist Comunicacion y Eventos brida servicios innovador dentro del ambito de la asesoria
de imagen, disefio y planificacién de eventos sociales y corporativos, haciendo de éstos una
experiencia Unica que cautive tus sentidos, dando a cada uno de ellos un concepto
extravagante, elegante y creativo, que haga tu momento Unico e inolvidable; asi como
también las estrategias de comunicacion para posicionar marcas, productos y servicios seran

innovadores; llevandote asi a un crecimiento personal y profesional.
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Mision:
Somos una agencia de Comunicacion y Organizacion de Eventos con el firme objetivo de
diseflar eventos Unicos e inolvidables; dando vida a las ideas de nuestros clientes,
gestionando su imagen personal, a su vez; disefiando estrategias de comunicacién para
posicionar productos, marcas y servicios.
Vision:
Ser la mejor empresa del Ecuador dentro de lo que respecta a la organizacion de eventos,
asesoria de imagen y a la aplicacion de estrategias originales de Comunicacion y Relaciones
Publicas para conseguir clientes satisfechos.
Valores:
* Cautiva sentidos: Deja que tus sentidos salgan a flote y disfruta del mejor momento
de tu vida.
¢ Extravagancia: Cosas fuera de lo comln, rompe limites, rompe reglas.
* Creatividad: Estilos, tendencias, cosas que van mas alld de tu imaginacion.
* Elegancia: Diferente pero sin perder ese toque de glamour.
* Crecimiento: Enfocados al éxito.
* Exclusividad: Unicos en el mercado.
Servicios:
Checklist comunicacion y eventos ofrece.
CHECKEVENTOS
Eventos Corporativos
o Team Building: Ofrecemos propuestas originales de formacion netamente
experiencial, feam building e incentivos de empresa, tiene el principal objetivo de
hacer participes a todos los asistentes y que mejores su rendimiento laboral y trabajo

en equipo.
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Conferencias y Simposios: jLa convocatoria serd un éxito. Trabajamos contigo para
captar al méximo la atencion de los asistentes. Nos encargamos de la logistica y
comunicacion antes, durante y después del acto.

Eventos de Networking: Implementamos esas estrategias que facilitan el Networking
de manera natural entre los asistentes. Asi, ti podras centrarte en lo que a ti te
importa, “las personas”.

Showroom: Dar a conocer tu producto en un espacio diferente al comln es una idea
eficiente. Te proponemos los formatos mas novedosos y extravagantes que sea todo
un éxito.

Lanzamiento de productos: Involucremos a los asistentes para que vivan una
auténtica experiencia de producto con componente emocional para asegurar la
recordacion prolongada del mismo.

Congresos y Convenciones: Obtendras el equilibrio perfecto entre contenidos
formales y entretenimiento, cuidando los pequenos detalles que hacen sentir especial
y Unico a tus asistentes.

Viajes de Incentivo: Te informamos sobre los destinos de primer nivel, participamos
en fam trips, disefiamos actividades recreativas y gestionamos todos los detalles.
Eventos Institucionales: Protocolo, habilidades sociales o normas basicas de
etiqueta. Trabajamos contigo para contribuir con éxito a la especial formalidad, gran
simbologia y repercusion que caracterizan a cualquier acto institucional que se

requiera.



Eventos Sociales

o Bodas y aniversarios

o Cumpleaiios

o Bautizos

o Jubilaciones

o Y fiestas tematicas

LISTCOMUNICACION

o Coaching Imagen — Emocion

o Maquillaje

o Protocolo

o Asesoria de imagen
Comunicacion

o Disefio de estrategias de comunicacion.

o Convocatoria de prensa.

o E- mailing

o Gestion de medios

o Social Media

Metodologia:

1. Estudiar al cliente y sus necesidades- trato personalizado.

2. Definir estrategia

3. Diseio del servicio a brindar.

4. Presentacion para aprobar.

5. Ejecucion.
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CONTACTO :

Stefania Coronel

Gerente General

Av. Gaspar de Villarroel E13-65 y Manuel Guzman. / 022434683/0996436567

stefania.coronel93@gmail.com

Facebook

Figura2: Pagina de Facebook de la agencia de comunicacion y eventos.
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4. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Checklist Comunicacién y Eventos es una agencia de comunicacion que se encarga
del desarrollo y el bienestar de sus clientes, es por eso que nos enfocamos en brindar
servicios de calidad para el constante crecimiento de las empresas que han depositado su
confianza en nosotros. Nosotros realizamos una auditoria interna a nuestro cliente “Patronato
Municipal de Amparo Social de Manta”; en donde se pudieron detectar algunos problemas
comunicacionales que dia a dia esto afecta de manera directa a la organizacion. El objetivo
principal de éste estudio es el de mejorar la comunicacion interna y a su vez su clima laboral,
para esto re realizd 66 encuesta, es decir a todos los colaboradores de dicha organizacion, asi
con los resultados obtenidos que se expondran a continuacion, Checklist se enfocara en la
implementacion de un plan estratégico a nivel interno para asi lograr que el lugar de trabajo

del “Patronato Municipal de Amparo Social de Manta” mejore de una manera significativa.

El Patronato Municipal de Manta es una institucién de carécter social, creada el 25 de
febrero de 2002, para atender y brindar asistencias técnicas a las personas en Situacion de
Riesgo y dar proteccion social a los grupos humanos més prioritarios del canton.

Con el fin de conocer mas a fondo la organizacién, hemos realizado una auditoria que
tiene como objetivo principal identificar que problemas comunicacionales existen dentro del
Patronato Municipal de Manta a través de una auditoria interna para buscar soluciones a los
posibles problemas; permitiéndonos a la vez determinar el grado de conocimiento de la
Cultura Corporativa, analizar la efectividad de los canales de comunicacion que utilizan para
difundir la comunicacién interna indagar sobre el compromiso ¢ identificaciéon que los
empleados tienen con la empresa y establecer el grado de conocimiento que tienen los

empleados con la Cultura Corporativa.
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Para realizar la investigacion hicimos uso de una metodologia cuantitativa, basada en
encuestas, las que se realizaron a todos los departamentos internos del Patronato Municipal
de Manta 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, pudimos realizar varias observaciones de las cuales
en este analisis destacaremos las preguntas que mdas sobresalieron con el fin de conocer
cudles son los principales problemas y fortalezas que tiene la organizacion a nivel de
identidad corporativa, herramientas de comunicacion, canales de comunicacioén y de clima

laboral.
4.1 Rasgos Culturales del Patronato Municipal De Manta

4.1.1 Historia

El Patronato Municipal de Amparo Social es una institucion de caracter social, creado
desde el 25 de febrero de 2002, para atender y brindar asistencias técnicas a las personas en
Situacion de Riesgo, dar proteccion social a los grupos humanos mas prioritarios del canton.
Entre las acciones que realiza el Patronato Municipal tenemos: Atencion Médica en sus
diferentes areas; Campafias de Salud y Brigadas Médicas; Donaciones, Cursos de
Capacitacion para Adultos; Talleres para Nifios y Jovenes, Charlas Permanentes que
Proporcionan Mejoramiento de la calidad de educaciéon y salud, promoviendo el desarrollo
humano, el bienestar social y el equilibrio, para lograr una mejor condiciéon de vida de la
ciudadania Mantense. Por tanto esta institucion, es un organismo adscrito al Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipal de Manta, creado para beneficio de la poblacion

prioritaria del mismo y de esta manera completar las politicas de accion social de la Alcaldia.
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4.1.2 Mision

Contribuir al buen vivir del Cantén Manta, llegando a los sectores sociales vulnerables,
de una manera efectiva a través de una gestion responsable, seria y honesta, mediante la
articulacion 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.

4.1.3 Vision

Ser una institucion solida 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.

4.1.4 Valores
* Amor
* Solidaridad
* Respeto
* Lealtad
¢ Compromiso.

4.1.5 Filosofia

Somos 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.
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4.1.6 Normas

El Patronato Municipal de Manta maneja un Reglamento Interno de Control, el cual se

entrega a los trabajadores antes de firmar el contrato. Entre

Articulo 1.- El uso del Uniforme para el personal de Patronato Municipal de Amparo
Social, es obligatorio, considerandose falta grave la reiterada falta de uso del mismo en el

lugar de trabajo.

Articulo 2.- El personal deberd usar correctamente el uniforme durante la jornada

laboral y no podra alternarlo a su arbitrio.

Articulo 3.- La obligacion de supervisar el adecuado uso del uniforme recaera
directamente en la Directora Del Patronato, o en la persona que ella designe, quien en caso
de detectar alguna anomalia en el uso del mismo, debera levantar el memordndum
correspondiente, del cual entregara copia al servidor o servidora y a su superior jerdrquico, en
caso de reincidencia sin importar el tiempo transcurrido a partir de la expedicion del primer

memorandum, levantard un segundo con copia al superior jerarquico.

Cuando de manera reiterada y sistematica, sin justificacion alguna, el servidor publico
no usara el uniforme institucional y se le hubieren realizado los dos memorandums descritos
anteriormente, la Directora informar4 por escrito de ello a la Direccion de Talento Humano y
se sancionara con un memorandum a su expediente los titulares de cada area tienen la
obligaciéon de velar porque sus trabajadores atiendan las disposiciones del presente
reglamento, asi como reportar a la Direccion, el incumplimiento al mismo, quien procedera

de la manera senalada.
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Articulo 4.- Si por alguna circunstancia el trabajador no puede usar el uniforme en
algiin momento de su jornada laboral, solicitard autorizacion previa a su jefe inmediato y lo
reportard a la Direccidn, a efecto de que se tenga del conocimiento, en caso contrario debera

procederse conforme al articulo que antecede.

Articulo 5.- El personal se ajustard a las recomendaciones institucionales que la
Direccion realice sobre el uniforme que se utilizard en ceremonias, homenajes, informes de

actividades y demds que asi se dispongan.

Articulo 6.- Los servidores publicos que por motivo de maternidad, enfermedad,
trabajo fisico en su 4rea, reunidon de trabajo externo, etcétera, tengan que prescindir
temporalmente de la portacion del uniforme, podran hacerlo con la autorizacion respectiva de
la Direccion, haciendo uso de una vestimenta similar al uniforme institucional, adecuada,
comoda y seria. Finalizado el periodo del permiso correspondiente, deberd hacer uso del

uniforme nuevamente.

Articulo 7.- El servidor publico, debera evitar, en todo lo posible, usar el uniforme

institucional en lugares diferentes a los que, por razén de su actividad, deba asistir.

Articulo 8.- Para el adecuado uso del uniforme se acatardn las siguientes

recomendaciones:

a) Usar de manera adecuada el uniforme institucional, ya que con ello se proyectara una

imagen acorde al ambiente de oficina y en armonia del servidor publico que lo use.
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b) Los accesorios, peinado, maquillaje, joyeria y calzado que se utilice, no debera
desvirtuar la naturaleza del uniforme institucional y, por lo que no deberd atentar a la
mas elemental estética.

c) Para no desvirtuar la estandarizaciéon de la presentacion del uniforme, no deben

combinarse colores disonantes ni variarse su diseqo.

Articulo 9.- La omision reiterada en el uso del uniforme constituye una falta grave,
misma que sera evaluada por la Direccidn, la que podra versar sobre una amonestacion verbal
cuando se ha generado el primer memorandum por falta de uso del uniforme; una
amonestacion escrita cuando exista un segundo memorandum por la falta de uso del uniforme
o0, la multa, cuando de manera sistematica e injustificada no se haga uso de éste, informando a
la Direccion de Talento Humano. Las sanciones aplicadas de manera escrita seran reportadas

al expediente personal del trabajador.

4.1.7 Comportamientos
- Cada fin de mes se realizan agasajos para celebrar a los cumpleafieros del respectivo
mes.
- Una vez al afio realizan un dia de integracion con todo el personal.
- Una vez al afio se realiza la convivencia de medio afio.
- En diciembre se realiza el agasajo navidefio.

- Se realiza celebraciones como el babyshower a las trabajadoras que estan cercanas a

dar a luz.



4.2 Sistema de Identidad Visual

Actualmente el Patronato de Manta si cuenta con un Sistema de Identidad Visual usado

para el logotipo y la linea grafica de la institucion.

4.3 Organigrama y Mapa de Publicos

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 organizacion con su respectivo numero de trabajadores por area.

Tablal: Mapa de Publicos Patronato Municipal de Manta

Departamento

Nuamero de Colaboradores

Direccion General 3
Subdireccion 4
Departamento Administrativo 11
Departamento Médico 22
Departamento de Servicios Generales 17
Departamento de Trabajo Social 2
Departamento de Capacitacion 3
Departamento de Comunicacion 4
Total 66
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ENCUESTA PATRONATO MUNICIPAL DE MANTA

DEPARTAMENTO:

A NIVEL DE CULTURA CORPORATIVA

1.

b)

d)

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

Contribuir al buen vivir del Cantdon Manta, llegando a los sectores sociales
vulnerables, de una manera efectiva a través de una gestion responsable, seria y
honesta, mediante la articulacion 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 accion en el sistema de la proteccion
social, adopta medidas socialmente posibles y éticamente deseables para asegurar el
cumplimiento y la restitucion de los derechos fundamentales de la poblacion de
Manta en situacion de atencion prioritaria.

Nuestra mision es ser lider en el desarrollo integral comunitario en los aspectos social,
turistico, econdémico ambiental y tecnoldgico. Promoviendo la concertacion y
participacion ciudadana, con responsabilidad compartida, para lograr calidad de vida
equitativa e incluyente, contando con recurso humano eficaz.

Ninguna de las anteriores



b)

d)
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(Cual de las siguientes opciones cree usted que corresponde a la vision de la
Institucion?

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

Ser una institucion sdlida y estable, comprometida con la poblacion vulnerable y en
situaciéon 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.

Convertirse en una entidad solidaria e incluyente con las personas y grupos humanos
en situacion 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 1) Agilidad
Compromiso h) Confianza m) Competencia
Lealtad 1) Servicio

Amor j) Eficiencia
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d)
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(Cual de los siguientes enunciados es el que corresponde a la filosofia del
Patronato Municipal de Manta?

Contribuir al buen vivir del cantdn Manta, llegando a los sectores sociales vulnerables
de una manera efectiva a través de una gestion responsable, seria y honesta, mediante
la articulacion 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 poblacion
vulnerable de Manta que se encuentra en situacion de alto riesgo.

Conseguir un mundo mas prospero, con un mayor nivel de desarrollo humano, en el
que predomine la equidad social, la participacion 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 S Excelente.

1 2 3 4 5

De las siguientes opciones, elija cual es el simbolo correcto del Patronato

Municipal de Manta
a) b) = )
w‘“d“”e‘vp @
s N R
. 00
[ — ! .
T Patronato Municipal
g / 7/ n)lﬁlf o %’%cao A\f“ffw dea /\\rw(w:;:fj gocmudr:elgﬂlgwi

Patrenato Municipal de
Amparo Socil - Manta
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A NIVEL DE HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

7. Seiiale las 3 herramientas principales de comunicacion 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
¢) 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 malo y 4
Excelente.

a) Cartelera Informativa 1 2 3 4

1 2 3 4

¢) Reuniones

b) Mailing (Zimbra) departamentales

1 2 3 4 1 2 3 4
¢) Oficios f) Redes Sociales

1 2 3 4 1 2 3 4

d) Chats
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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
10. ;Qué medio de comunicacion preferiria usted que use su supervisor o jefe para
comunicarse con usted?
a) Reunion departamental d) Memo
b) Entrevista personal e) Llamada  telefébnica  personal

¢) Correo electronico

A NIVEL DE CANALES DE COMUNICACION

11. Segun su opinion, ;de qué manera se transmite la informacion dentro del

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

a) Fluida e informal

b) Especifica y formal

¢) Unicamente de jefes a servidores
d) Unicamente de servidores a jefes

e) Lainformacion se queda unicamente dentro de su 4rea (departamento).

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

libremente y se interesan por mis sugerencias.

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

¢) Ni acuerdo, ni desacuerdo



d)

13.

14.
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En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

(Considera que los altos directivos del Patronato Municipal de Manta estan

disponible para los trabajadores?

Si
No

A veces

(Considera que el Presidente los altos directivos del Patronato Municipal de

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

. (Considera que los altos directivos reflejan y promueven la filosofia y valores

del Patronato Municipal?

Si

b) No
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A NIVEL DE CLIMA LABORAL

16.

b)

d)

17.

g)

h)

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 planificacion de las
1 2 3 4 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

Relajado

Interesante

Divertido

Desagradable

Serio

Estresante

Aburrido



4.5 Resultados de la auditoria de comunicacion interna

Para iniciar, a nivel de Identidad Corporativa, como observamos en la figura 3 el 72%

de los encuestados eligid la opcion correcta para la mision del Patronato Municipal de Manta,

mientras que el 28% eligié una opcion diferente. En la figura 4 podemos observar los

departamentos en los que existid mayor equivocacidon para seleccionar la mision de la

empresa.

Figura 3: Pregunta 1 general

GENERAL
il[j:P[‘]fe\} opclonesescoja cual es que
e a la mision Patronato Municipal de Manta.
72 A Op rTect
28
0 0
A ] c D
Figura 4: Pregunta 1 por departamentos
GENERAL

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

A. Opcion correcta
100 100

100
50 50
0 0 0 Il 0 0 0 O 0 0 O

Capacitacion Trabajo Sociial Comunicacién Direccién General
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En el caso del reconocimiento de la vision de la empresa el resultado es muy similar
al obtenido en el de la mision, sin embargo el porcentaje de las personas que no lograron
distinguir correctamente la vision es del 28%, asi mismo en la figura 6 podemos observar los

departamentos en los que el error fue mas comun.

Figura$: Pregunta 2 general

GENERAL
2) ¢Cual delas siguientes opciones cree usted que
corresponde a la vision de la Institucion?
63
28
9
[l 0
A B c D
Figura 6: Pregunta 2 por departamentos
GENERAL

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

75 75| B. Opcién correcta

45

25 25

18

Administrativo Direccién General Comunicacién
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En cuanto a los cinco valores del Patronato Municipal de Manta pudimos observar
que 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 que
compromiso, amor Yy solidaridad que son los otros 3, son los que se eligieron
mayoritariamente. Entre los departamentos que tuvieron mayor equivocacion para elegir los
valores sobresalen el departamento médico, departamento administrativo y el departamento
de servicios generales como lo muestra el grafico 8, 9 y 10.

Figura 7: Pregunta 3 general
GENERAL
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Figura 8: Pregunta 3 departamento médico

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

70

Departamento Médico




Figura 9: Pregunta 3 departamento administrativo

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

Departamento Administrativo

Figura 10: Pregunta 3 departamento de servicios generales

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

Departamento de Servicios Generales

80
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Parte de la identidad corporativa incluye el filosofia de la organizacion, en el caso del
Patronado Municipal de Manta pudimos observar que no estd tan bien posicionado en los
trabajadores ya que como se puede observar en la figura 11 el 63% del personal escogio la
opcion correcta. En la figura 12 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%.

Figura 11: Pregunta 4 general

GENERAL
4) éCudl de los siguientes enunciados es el gue corresponde a la
filosofia del Patronato Municipal de Manta?
63
29
8
[l 0
A B C D
Figura 12: Pregunta 4 por departamentos CENERAL

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

A. Opcidn correcta

100

60
50 50
40

0 0 0 0 0 0 O

Administrativo Trabajo Social Comunicacién
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Cada encuestado califico la imagen que el Patronato Municipal de Manta tiene frente
a ellos, siendo 1 muy malo y 5 excelente. Como vemos en la figura 13 la imagen que dicha
organizacion tiene frente a sus colaboradores es muy buena, alcanzado como calificacion
4,6/5. Existen dos departamentos que le calificaron a la imagen del Patronato municipal de
Manta con valores mas bajos y dos que le pusieron la calificacion mas alta. Esto se puede
observar detalladamente en la imagen 13 y 14.

Figura 13: Pregunta S general

GENERAL
5) Califique del 1 al 5 la imagen que tiene para usted el Patronato
Municipal de Manta. Siendo 1 Muy malo y 5 Excelente.
4.6
Figura 14: Pregunta S por departamentos
GENERAL

5) Califique del 1 al 5 la imagen que tiene para usted el
Patronato Municipal de Manta. Siendo 1 Muy malo y 5
Excelente.

4,2

Servicios generales Subdireccién
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Por ultimo a nivel de identidad tenemos el reconocimiento del simbolo de la
organizacion. En el que pudimos notar que se encuentra bien posicionado en la mente de los
colabores, por eso en el grafico 15 podemos ver que apenas el 8% de los encuestados no supo
reconocer el simbolo del Patronato Municipal de Manta. Como vamos a ver en la figura 16
los departamentos que mayor problema tuvieron para reconocer el simbolo del Patronato

Municipal de Manta fue el Departamento de trabajo social y el departamento administrativo.

Figura 15: Pregunta 6 general
GENERAL

6) De las siguientes opciones, elija cual es el simbolo
correcto del Patronato Municipal de Manta

C. Opcion correcta
92

8
0 |

A B C

Figura 16: Pregunta 6 por departamento
GENERAL

6) De las siguientes opciones, elija cual es el simbolo
correcto del Patronato Municipal de Manta

C. Opcioén correcta
91

Trabajo Social Administrativo
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El segundo nivel que analizamos fueron las herramientas de comunicacion.
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 esta la cartelera

informativa con el 28%. Esto podemos observar en la figura 17.

Figura 17: Pregunta 7 general

GENERAL
7) Senale 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
28
i 1\
Cartelera Madling {Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales




85

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%. Figura 18.

Figura 18: Pregunta 7 direccion general

Senale las 3 herramientas principales de comunicacion 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

De igual manera en el departamento Administrativo, pudimos ver que las
herramientas mas utilizadas con el 73% son los oficios y las redes sociales, seguido por las
reuniones departamentales y el mailling con un 45%. Asi mismo vemos que las herramientas
que tuvieron el menor porcentaje fueron la cartelera informativa y los chats con el 27%. Este

departamento se muestra en la figura 19.
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Figura 19: Pregunta 7 departamento administrativo

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

73 73
45 45
27 I 27 I

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

Departamento Administrativo

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

que menos se utiliza con el 4% son los chats, ésta informacion podemos ver en la figura 20.

Figura 20: Pregunta 7 departamento médico

Senale 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
4 I
|

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

Departamento Médico
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Otra de las preguntas se baso en identificar la eficiencia que tienen las herramientas al
momento de comunicar internamente la informacioén y las novedades de dicha institucion.
Cada encuestado califico las seis herramientas de comunicacion que se utiliza en la
organizacion, siendo 1 muy malo y 4 excelente. Como vemos en la figura 21 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.

Figura 21: Pregunta 8 general

GENERAL
) Califig Icerran 1 un llo, el grad ficacia que tien
para usted la una de las siguientes herramient iunicacion
iend Muy mal lent
3.2
3
2.7
2.6 25
I 2'2 I
l A
Cartedora Maiing (Zimbea) Oficios Chats Rewrisnes Redes Sodalks
Informativa departamantales

Los departamentos que difieren sus resultados con la tabulacion general se mostrard a
continuacion en los graficos 22, 23 y 24, siendo los departamentos de subdireccion, servicios

generales y trabajo social los que tiene mayor variacion en sus resultados.
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Figura 22: Pregunta 8 subdireccion

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.

3,8
3,3
2,8 2,8
| | 23
I I

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

Subdireccion

Figura 23: Pregunta 8 departamento de servicios generales.

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
2/4 23 23
| | 2 |
Cartelera Mailing (Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales

Departamento de Servicios Generales
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Figura 24: Pregunta 8 departamento de trabajo social.

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 1,5 1,5
| I I |
Cartelera Mailing (Zimbra) Oficios Chats Reuniones Redes Sociales
Informativa departamentales

Departamento de Trabajo Social
Con respecto a la implementacion de herramientas de comunicacién andnimas
encontramos que el 65% del personal interno del Patronato Municipal de Manta, prefiere que
cualquier método de comunicacion sea directo y transparente, mientras que el 35% creia que

era lo mas Optimo para expresar ciertas cosas que no las puede decir abiertamente.

Figura 25: Pregunta 9 general

GENERAL
9) Le gustaria que el Patronato Municipal de Manta implemente
una herramienta por la cual usted pueda hacer comentarios de
forma andnima
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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 andénimas para asi expresar lo que piensan sin necesidad de que sepan quien

fue.

Figura 26: Pregunta 9 por departamentos

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

HS| EmNO

100

0

Médico Servicios Generales Capacitacion Administrativo

La siguiente pregunta fue disefiada para saber cudl es el medio de comunicacion
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 reunion departamental, 17%
la entrevista personal, 11% el correo electronico, 3% memo y el 7% prefieren la llamada
telefonica personal. La tabulacion se muestra en la figura 27. En lo que respecta a la
tabulacion de la figura 28, 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 telef6nicas en un 29%



Figura 27: Pregunta 10 general

GENERAL

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

62
17
11
H .. m=
Reunién Entrevista Correo Memo Llamada
departamental  personal electronico telefonica

personal

Figura 28: Pregunta 10 por departamentos

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

B Reunién Departamental ™ Entrevista personal W Correo electrénico
H Memo ¥ Llamada telefénica
64
55

Departamento Departamento Departamento de
Administrativo Médico Servicios Generales

91
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El tercer nivel que analizamos fue a nivel de canales de comunicacion. Para saber de
qué manera se transmite la informacién dentro del Patronato Municipal de Manta, segin el
punto de vista de los trabajadores. Como podemos ver en la figura 29 a nivel general, el 20%
dijo que la informacion se transmite de manera fluida e informal, el 37% dijo que especifica y
formal, el 33% dijo que la informacion se transmite Unicamente de jefes a servidores,
mientras que tan solo el 10% dijo que la informacién se transmite Uinicamente de servidores a
jefes.

Figura 29: Pregunta 11 general

GENERAL

37
33

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

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 informacion se transmite Ginicamente de jefes a servidores y el 50%

dijo que la informacioén se transmite tinicamente de servidores a jefes.
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En el Departamento de Comunicacidn, pasa totalmente lo contrario, es decir; el 0%
dijo que la informacion se transmite de manera fluida e informal, el 50% dijo que especifica y
formal, el 50% dijo que la informacion se transmite Unicamente de jefes a servidores,
mientras que el 0% dijo que la informacién se transmite unicamente de servidores a jefes.

Mostrandose estos departamentos en la figura 30.

Figura 30: Pregunta 11 por departamentos

Segun su opinién, ;De qué manera se transmite la
informacion dentro del Patronato Municipal de Manta?
Escoja s6lo una de las siguientes opciones

M Fluida e informal M Especifica y formal

Unicamente de jefes a servidores M Unicamente de servidores a jefes

50 50 50 50
Trabajo Social Comunicacion

Con respecto a ésta pregunta 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.



Figura 31: Pregunta 12 general

GENERAL

12) Califigue la siguiente afirmacic

»fes me permiten

expresar mi opinion libremente y se interesan por mis sugerencias.

38
35
19
[ | 1

Totalmente de De acuerdo Niacuerdo, ni En desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo desacuerdo
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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 mas importante estan disponibles para ellos, para recibir sugerencias o quejas, el

porcentaje de ésta opcion es del 91% (Figura 32). Sin embargo, existieron dos departamentos

que dieron una respuesta negativa, el Departamento médico con el 17% y el Departamento de

Subdireccion con el 25% (Figura 33).

Figura 32: Pregunta 13 general

GENERAL

13) ¢Considera que los altos directivos del Patronato Municipal

de Manta estan disponible para los trabajadores?

91

9
0 [

Si No AVeces
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Figura 33: Pregunta 12 por departamentos

¢ Considera que los altos directivos del Patronato Municipal de
Manta estan disponible para los trabajadores?

HS| EMNO WAVECES

83
75
25
17
0 K.

Dpto Médico Dpto de
Subdireccion

En ésta pregunta tenemos un resultado general favorable, ya que el 96% del personal
interno del Patronato Municipal de Manta se preocupan por fomentar la buena comunicacion
entre ellos, éste es un item a favor ya que asi se contrarresta de manera favorable el rumor. A
pesar de que el 96% fue respuesta positiva, también encontramos dos departamentos que
opina lo contrario; el Departamento Médico y el Departamento de Servicios Generales con el

14% dijeron que no. (Gréfico 35)

Figura 34: Pregunta 14 general

GENERAL
M

comunicaciondentro

del Patron: unicipa

) del

mismo?

Si No




Figura 35: Pregunta 14 por departamentos

¢, Considera que los altos directivos del Patronato Municipal de
Manta se preocupan por fomentar la comunicacién dentro del
mismo?

HS| ENO

86 86

Departamento Departamento de
Médico Servicios Generales

96

De la misma manera que en la pregunta anterior, 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 organizacion (Figura 36). A pesar de éste elevado

porcentaje también tenemos al Departamento de Médico con un 10% que opina que no y el

Departamento de Comunicacién con el 25%. (Figura 37).

Figura 36: Pregunta 15 general

GENERAL

15) ¢Considera que los altos directivos reflejan y promueven la

filosofia y valores del Patronato Municipal?

95

Si No
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Figura 37: Pregunta 15 por departamentos

¢, Considera que los altos directivos reflejan y promueven la
filosofia y valores del Patronato Municipal?

HS| ENO

Departamento Departamento de
Médico Comunicacién

El ultimo eslabon a estudiar y a analizar es el de clima laboral en donde 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.

Figura 38: Pregunta 16 general

GENERAL

16) Califique del 1 al 4, siendo 1 lo mas bajo y 4 lo mas alto, su

grado de satisfaccion frente a los siguientes puntos.

7\ 7\

/3.5 /3.5

34 ' | 3.4 1‘

33 33

\ [3.2) \ 1
|

( { |

| | | |

\‘ ‘J

- - : \_/"’
Trabajoen Infraestructura Equiposde Puntualidad enEfectivdad del  Tiempode  Prictica de
equipo oficina los horanos trabajo planificackén valores
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Con respecto al ambiente laboral, en la tabulacion de nuestras encuestas encontramos
que el 75% escogid la opcion 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

sefial6 que es estresante con el 18% y el Departamento médico y servicios generales el 1% en

desagradable. Figura 40, 41 y 42.

Figura 39: Pregunta 17 general

GENERAL
| Elija 3 palabras que describan mejor el ambiente laboral que
r itrona lunicipal para
75
66
59
41
20
11
6 6
\ ! [ | \ | 1
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Figura 40: Pregunta 17 departamento administrativo

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

Departamento Administrativo



Figura 41: Pregunta 17 departamento médico

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

Departamento Médico

Figura 42: Pregunta 17 de servicios generales

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

Departamento de Servicios Generales
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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.

A nivel de herramientas de comunicacion se pudo observar que los colaboradores del
Patronato de Manta en su gran mayoria conocen cudl es la mision y vision de la institucion,
sin embargo para el 25% aproximadamente alin no estd totalmente posicionada. Otro de los
problemas que pudimos observar es que casi la totalidad de los empleados desconocen cuales
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
calificacion 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
implementacidon de una herramienta andnima y que su comunicacioén con la Alta Direccion
sea por medio de reuniones departamentales.

A nivel de canales de comunicacion llegamos a la conclusion de que la mayoria de
empleados piensa que la comunicacioén 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 Direccion

fomenta la comunicacion en la empresa y demuestra los valores y filosofia de la misma.
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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
estd totalmente satisfecho es la efectividad que hay en mismo y los trabajos de oficina.
Ademés 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.

5. CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Basandonos en los resultados obtenidos en la auditoria de comunicacién interna que se
realiz6 al “Patronato Municipal de Manta”, se pudieron detectar ciertas falencias que tiene la
comunicacion de la organizacion y la forma en las que éstas afectan de manera directa a sus
colaboradores. Dentro de lo que respectan las campafas internas nos enfocaremos en los

cuatro problemas comunicacionales detectados:

Identidad Corporativa (mision y vision)
- Identidad Corporativa (valores)

- Clima Laboral

Canales de comunicacion.

Objetivo Comunicacional:

- Mejorar la comunicacion que se maneja dentro de la organizacion y a su vez creando

un ambiente laboral favorable para el bienestar de los colaboradores.

Una vez identificados éstos cuatro aspectos comunicacionales que estan fallando dentro de la
organizacion se empezo0 a trabajar en cada uno de los problemas detectados para conseguir

que la empresa funcione de mejor maneja en el aspecto comunicacional y laboral.
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- Identidad Corporativa (mision y vision): El 28% de los colaboradores desconocen
la mision y la vision del Patronato Municipal de Manta.

- Identidad Corporativa (valores): El 80% de los empleados desconocen cuéles son
los cinco valores del Patronato Municipal de Manta.

- Clima Laboral: El 41% de los trabajadores encuentran a su lugar de trabajo
estresante.

- Canales de comunicacion: El 65% de los empleados les gustaria la implementacion

de una herramienta andénima.

Campafias internas para los cuatro problemas comunicacionales detectados.

* Identidad Corporativa (mision y vision)

Problema:

La primera campafia en la que se va a trabajar es en la identidad corporativa, donde el
problema que se encontro fue que el 28% de los colaboradores desconocen la mision y la

vision del Patronato Municipal de Manta.

Figura 43: problema identidad corporativa

Objetivo:
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Posicionar la identidad corporativa del Patronato Municipal de Manta en el 95% de los

colaboradores de dicha organizacion en los proximos 5 meses.

Nombre de l1a Campaina:

Figura 44: logo de campaiia interna No.1

(Conectandonos con nusstra cultura fatronato

Propuesta de Campaiia:

Formar 6 equipos de 11 personas para empezar la biisqueda del tesoro, en donde deben
buscar todas las frases que forman misién y mision de la empresa, guidndose en un mapa y

continuando hacia las demads frases por medio de pistas.

Expectativa:

Generar intriga en el personal interno del Patronato Municipal.

Tacticas:
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- Dejar en el escritorio de cada uno de los colaboradores un mensaje con el nombre de
la campafia y el slogan.
- Es una invitacion creativa en donde se desliza el logo dando paso a las indicaciones

de como y donde se realizaran las actividades.

Figura 45: invitaciéon campaia No.1

Dia: Sébado 23 de enero
Hora: 9h00am / Lugar: Playa Tarqui

Pah’énato Municipal
_ de Amparo Social de Manta

Informativa:

Informar a los colaboradores del Patronato Municipal de Manta la importancia de
involucrase en lo que es la cultura corporativa, es decir formar parte de una misma

tripulacion para perseguir un mismo objetivo y ser cada dia mejor.

Tacticas:

Encontrarse en la playa de Tarqui, el dia sabado a las 9h00 am.

- Se formaran 6 grupo de 11 personas.

- Se entregaran pafiuelos de piratas de diferentes colores para diferenciar cada equipo.

- Bienvenida por parte de la Gerente del Patronato municipal de Manta.

- Informarles las reglas del juego.

- Entregarles el mapa para que puedan ir encontrando pistas y resolviendo acertijos

hasta armar correctamente la mision y vision de la organizacion.
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Figura 46: mapa campaiia No.1

Recordacion:

Verificar que los colaboradores interioricen y se hagan parte de la identidad

corporativa.

Tacticas:

- Realizar una encuesta.

- Sefialética con la misién y vision de la organizacion.

Figura 47: sefialética campafia No.1

y

‘N Datranata Mimininal




Cronograma:

Tabla2: Cronograma campaina 1.

Identidad Corporativa

Fase Expectativa

X

Enero/

Semanas

Fase Informativa

Fase de Recordacion (Se realizard la segunda semana de febrero)

Presupuesto:

Tabla3: Presupuesto campafna 1

Cantidad

Descripcion del item

Precio Unitario

Precio Total

106
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66 Invitaciones $0.75 $ 49,50
66 Pafuelos $3.00 $ 198
66 Mapas $0,25 $ 16,50
24 Sefialética $ 0,60 $ 14,40
66 Encuestas $0,01 $ 0,66

* Identidad Corporativa (valores)

Problema:

La segunda campafia en la que se va a trabajar es en la identidad corporativa
especificamente en los valores, donde el problema que se encontrd fue que el 80% de los

empleados desconocen cuéles son los cinco valores del Patronato Municipal de Manta.

Figura 48: problema identidad corporativa (valores)

Objetivo:

Posicionar los valores del Patronato Municipal de Manta en el 100% de los

colaboradores de dicha organizacion.
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Nombre de la Campaiia:

Figura 49: logo campaiia interna No.2

lo es dificil tomar decisiones cuando Uno sabe cuales son sus valores

Propuesta de Campaiia:

Reunir a todo el personal interno en el patio central del Patronato Municipal de Manta
en donde todos sus colaboradores deben llevar la pieza del rompecabezas que se les dejo en
el escritorio en donde en la parte de atrds cada uno tiene que escribir con que valor de la
empresa se identifica y de qué manera se compromete con eso, para que después entre todos

logren armar el rompecabezas en donde como resultado final estan todos los valores.

Expectativa:

Generar intriga en el personal interno del Patronato Municipal.

Tacticas:
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- Dejar en el escritorio una carta hecho el sobre de tubos de papel higiénico reciclados y
dentro del mismo estard el nombre, slogan de la campafia y la hora donde se
encontrardn y tendran que llevar la pieza.

- Una pieza de rompecabezas junto a la carta en donde al reverso deben escribir un

compromiso del valor con el que mas se identifican.

Figura 50: pieza de rompecabezas campaiia No.2

™

Figura 51: invitacion campafia No.2

Informativa:

Informar a los colaboradores del Patronato Municipal de Manta la importancia de ser

uno solo, es decir de compartir los mismos valores para poder hacer las cosas cada dia mejor.
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Tacticas:

- Se les reunira en el auditorio del Patronato Municipal de Manta para explicarles el por
qué de su reunidn y de la pieza de rompecabezas.

- Palabras de bienvenida por parte del gerente del Patronato Municipal de Manta.

- Se brindarédn unas picaditas.

- Cada uno escribira en la parte de atrds con que valor se identifica y de qué manera se
compromete con el mismo.

- Uno a uno se acercara a ubicar la pieza de su rompecabezas hasta lograr unificar todo.

Figura 52: rompecabezas completo campaia No.2

Recordacion:

Asegurarnos de que los valores de la empresa se encuentran bien posicionados en la

mente del colaborador interno.
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Tacticas:

- Se les entregara un resaltador en forma mano, con cinco dedos los cuales representan
cada valor del Patronato Municipal de Manta en donde irdn los cinco valores

representando a cada color.

Figura 53: resaltador en forma de manito campaia No.2

Cronograma:

Tabla4: cronograma campana 2

Identidad Corporativa Marzo/ Semanas

Fase Expectativa

Fase Informativa

Fase de Recordacion (Se realizara la primera semana de abril)

Presupuesto:

Tabla5: presupuesto campaina 2

Cantidad | Descripcion del item Precio Unitario | Precio Total




112

66 Invitaciones $0.25 $ 16,50
66 Sobres de papel higiénico | $ 0.50 $33

66 Piezas de rompecabezas | $ 0,25 $ 16,50
10 Tablas de picaditas $ 18.00 $ 180
66 Resaltadores $5.00 $ 330

¢ (Clima laboral

Problema:

La segunda campafia en la que nos vamos a enfocar es el clima laboral, donde el
problema que se identifico con la auditoria interna en el Patronato Municipal de Manta es que

el 41% de los trabajadores encuentran a su lugar de trabajo estresante.

Objetivo:
Lograr que el clima laboral del Patronato Municipal de Manta sea el segundo hogar de los
colaboradores, en donde ellos se sientan felices al 100% con lo que hacen y de la manera en

la que lo hacen.

Nombre de la campaiia:

Figura 54: logo campaiia interna No.3

iesyPde cahpatul’ (/um
[l trabgjo mas productivo es el que g sale § de las manos de un hombdre contento
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Implementar el un programa denominado “Happiness” en doénde todos los
colaboradores pueden expresar sus habilidades fisicas, manteniendo asi un cuerpo y una

mente sana, también se contara con la asesoria nutricional por parte de expertos.

Expectativa:

Generar intriga en el personal interno del Patronato Municipa

Tacticas:

- Se les dejara en el escritorio un huevo metido en una caja en donde dira: “Hoy es un
buen dia para sonreir” y el logo de la campafia. En el huevo dird “Rémpeme” y a lo

que abren el huevo se encuentran con el slogan de la campafia.

Figura 55: invitacion campafia No.3

Informativa:
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Informar al personal interno del Patronato Municipal de Manta la importancia de poder

mantener un clima laboral agradable para un buen desempefio.

Tacticas:

- Todos los dias viernes una horas antes de terminar la jornada de trabajo se realizard el
programa “Happiness”, el mismo que consiste en dar asesoramiento nutricional,
clases de bailoterapia, manualidades y deportes, cada uno liderado por dos

colaboradores cada semana y el asesoramiento nutricional por nutricionistas.

Recordacion:

Recordar a diario que el estar bien contigo mismo y con tu ambiente de trabajo te hara

estar mejor y producir mas.

Tacticas:

Se entregaran “pildoras happiness”, es decir chocolates en un frasco artesanal.

Figura 56: frasco con chocolates campana No.3




Cronograma:

Tabla6: cronograma campana 3

Identidad Corporativa

Junio/ Semanas

Fase Expectativa

Fase Informativa

X

Fase de Recordacion (Se realizaré la primera semana de julio)

Presupuesto:

Tabla7: presupuesto campaiia 3

Cantidad | Descripcion del item Precio Unitario | Precio Total
66 Cajas $0.75 $ 46,20

66 Huevos $0.50 $ 33

66 Frascos de vidrio reciclados | $ 1.00 $ 66

33 Fundas chocolates $2.00 $ 66

2 Nutricionistas $200 $200
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e (Canales de Comunicacion

Problema:

La tercera campana nos enfocaremos en los canales de comunicaciéon en donde se
determind que el 65% de los empleados les gustaria la implementacion de una herramienta

andénima.

Figura 57: problema canales de comunicacion

Objetivo:

Posicionar en el 85% del personal interno del “Patronato Municipal de Manta” la
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importancia de manejar una comunicacion transparente.

Nombre de l1a Campana:

Figura 58: logo campaiia interna No.4

Sl el vaso no esta Limpio, Lo que en €L derrames Se corrompera

Propuesta de campaiia:

Recibir al personal interno del “Patronato Municipal de Manta” con un fondo de
pantalla en donde se muestre el logo y slogan de la campana, después de eso se procederd a
dar charlas y talleres interactivos en donde los colaboradores de la organizacion entiendan el
por qué depende del crecimiento profesional y profesional la comunicacion transparente y
luego para que nunca se olviden de esto se les entregard un bambu, el mismo que significa el

vaso la transparencia y el bambt el crecimiento fuerte de la empresa.

Expectativa:

Generar intriga en el personal interno del Patronato Municipal.
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Tacticas:

- Se creara un fondo de pantalla con el nombre y slogan de la campafia.

- Al encender las computadoras se encontraran con el fondo de pantalla de la campaiia.

Figura 59: fondo de pantalla campafia No.4

Si el vaso no esta Limpio, Lo que en €L derrames S Gorrompera

Informativa:

Informar a todos los colaboradores del “Patronato Municipal de Manta” la

importancia de mantener una comunicacion transparente.

Tacticas:

- Una vez al mes se realizardn charlas interactivas en donde se les explicard la
importancia de tener canales de comunicacion transparentes.
- Se realizaran talleres, en donde los colaboradores puedan usar un pizarrén gigante en

donde pueden escribir lo que les aflige para tomarlo en cuenta y mejorarlo.

Recordacion:
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Recordar a todo el personal interno del “Patronato Municipal de Manta” que para
tener una mejor comunicacion con todos los miembros de a organizacion y crecer dia a dia se
necesita de “la comunicacion transparente”, asi se evita el rumour, es decir los malos

entendidos.

Tacticas:

Entregarles un bambl en un vaso trasparente con el logo de la campafa en donde el
vaso significa la comunicacion transparente y el bambt el resultado del crecimiento fuerte y

flexible de la organizacion.

Figura 60: bambi campaiia No.4




Cronograma

Tabla8: cronograma campana 4

Identidad Corporativa

Agosto/ Semanas

Fase Expectativa

Fase Informativa

Fase de Recordacion (Se realizara la primera semana de septiembre)

Presupuesto

Tabla9: presupuesto campaia 4

Cantidad | Descripcion del item Precio Unitario | Precio Total
66 Disefio de fondo de pantalla | $ 40 $ 40

2 Pizarrones gigantes $75 $ 150

6 Fundas de piedras $1.00 $6

66 Bambu $1.00 $ 66

66 Vasos para bambti $0,90 $ 59,60

Presupuesto Total

120
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Tablal0:presupuesto total de campaifias internas

Campaina No. 1 $279,06
Campaia No. 2 $576
Campaiia No. 3 $411
Campaia No. 4 $ 321,60

6. CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL

Checklist es una agencia de comunicacion que le importa el desarrollo y el
crecimiento constante de sus clientes, se encarga de brindar servicios de calidad, innovadores
y sobre todo que rompen esquemas para que asi el crecimiento y progreso de nuestros
clientes sea notorio e indudablemente sea el mejor. En esta ocasion, nuestro cliente ha sido el
Patronato Municipal del Manta, al mismo que por medio de entrevistas a los departamentos
gerenciales del mismo se encontraron 5 clientes externos a los cuales se necesita poner mas

atencion para mejorar la relacion con los mismos.

6.1 Mapa de publicos externos:
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Tablal1:mapa de publicos externos del Patronato municipal de Manta

Publicos Sub Publicos Modo de relacion

Gracias a los medios de comunicacion,

la comunidad interna y externa puede
Medios de Comunicacion - Radio
enterarse de la labor actual y futura del
- Prensa
Patronato Municipal de Manta.
- Tv

La comunidad es afectada de manera

directa o indirecta por parte del
Comunidad Moradores en general
Patronato Municipal de Manta.

Quienes se encargan de hacer
donaciones para poder solventar los
Padrinos

gastos o necesidades del Patronato

Municipal de Manta.

Se encargan de brindar asistencia en
algin servicio que el Patronato
Municipal de Manta no tenga o a su
Fundaciones Asociadas vez apoyar en cualquier actividad que

la misma requiera.

Se encarga de brindar apoyo

econdmico para la ayuda social que el
Municipio Municipio de Manta
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Patronato Municipal de Manta brinda a

la comunidad.

Objetivos de la Investigacion:

Por medio de una entrevista a la gerente del Patronato Municipal de Manta se
determinaron todos los publicos externos que afectan directa e indirectamente a la
organizacion. Con éste andlisis se pudo determinar algunos aspectos que se deben mejorar
para mantener una buena relacion con éstos publicos para el crecimiento mutuo de la empresa

y de sus publicos también.

a) Método:

Se implement6 el método cualitativo.

b) Técnicas:

Se tuvo una entrevista a profundidad con la Gerente del Patronato Municipal de Manta.

Determinacion de los problemas institucionales:

En lo que respecta a los problemas institucionales seleccionamos 5 publicos externos para
tratar las falencias que éstos tienen y asi aportar al crecimiento y buena relacion con los
mismos, éstos publicos fueron: los medios de comunicacién, la comunidad, el municipio, los

patrocinadores y las familias de los beneficiados.

* Medios de Comunicacion: Reforzar la relacion que el Patronato tiene con los medios
de comunicacion.

* Comunidad: Desconocimiento sobre las actividades que el Patronato realiza.
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* Padrinos: La responsabilidad social no es inicamente con el Patronato Municipal de
Manta ni tampoco es persistente.

* Fundaciones externas: No mantienen una comunicacion bidireccional.

*  Municipio: El presupuesto destinado al Patronato Municipal de Manta no alcanza

para cubrir todos los gastos.

Objetivo comunicacional general:

Crear una campafia global con distintas estrategias para cada uno de los problemas
encontrados con los publicos externos del Patronato Municipal de Manta con el fin de
posicionar a dicha organizacion en la mente de sus publicos externos causando asi
fidelizacion con el Patronato Municipal de Manta y a su vez generando buenas relaciones a

corto y largo plazo.

Campaiias globales para los 5 problemas detectados:

¢ Medios de comunicacion

Problema:

La primera campafa se enfoca en los medios de comunicacidn, es decir en reforzar la

relacion que el Patronato tiene con los mismos.

Objetivo:

Crear una relacion mas estrecha y confiable entre los medios de comunicacion y el

Patronato Municipal de Manta.
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Nombre de la campaiia:

Figura 61: logo campaiia externa No.1

ERES NUESTRO
COMPLEMENTOJS

Propuesta de campaiia:

Realizar un almuerzo para todos los medios de comunicacion y asi lograr un enganche
para que los miembros del Patronato municipal de Manta les haga participes de sus proyectos

futuros y a su vez estrechar mas la relacion existente.
Expectativa:

Generar intriga en los medios de comunicaciéon que trabajan con el Patronato

Municipal de Manta.
Tacticas:

- Enviar por mail a cada medio de comunicacién una invitaciéon con el logo de la
campafia extendiéndoles una cordial invitaciobn a un almuerzo en el Patronato

Municipal de Manta el dia 18 de marzo a las 13h00.

Figura 62: invitacion virtual campafia No.1
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ERES NUESTRO

COMPLEMENTOYS

INVITACION

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing €lit. Donec sodales est vel sopien posue-
re, sit amet omare arcu volutpat. Duis ullamcomper thoncus justo, semper hendrerit odio sollici-
tudin vitae. Nunc vitae fringilla augue. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

Fecha:

Viemes 18 de Marzo @
Hora:

1300
Patronato Municipal

Lugar: de Amparo Social de Manta

Patronato Municipal de Manta

Informativa:

Hacer sentir a los medios de comunicacion que son importantes para el Patronato

Municipal de Manta y a su vez darles a conocer sus proyectos a futuro.
Téacticas:

- La gerente del Patronato Municipal de Manta les dard la bienvenida y a su vez les
agradecera por siempre estar presentes en sus eventos y cosas relacionadas.

- Se ofrecera un almuerzo en donde se les comentara todos los nuevos proyectos que el
Patronato Municipal de Manta realizard durante todo el afio para asi lograr ocupar

espacios en sus agendas.
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Recordacion:

Recordar a los medios de comunicacion el agradecimiento por parte del Patronato

municipal de Manta para asi estrechar mas su buena relacion

Tacticas:

- Se les entregara una mini botella de vino con el logo de la campafia y una pequefia
tarjeta colgada en la que se exprese el agradecimiento por parte del Patronato

Municipal de Manta.

Figura 63: vino de recordacion campaiia No.1

ERES NUESTRO
COMPLEMENTOS



Cronograma:

Tablal2: cronograma campaiia 1

Medios de Comunicacion

Fase Expectativa

X

Febrero/

Semanas

Fase Informativa

Fase de Recordacion (Se realizard la segunda semana de marzo)

Presupuesto:

Tablal3: presupuesto campaiia 1

Cantidad | Descripcion del item | Precio Unitario | Precio Total
25 Vinos $3.00 $75

25 Almuerzos $2.00 $ 50

25 Impresiones $ 0,05 $12,50

e Comunidad:

Problema:

128
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La tercera campaia se enfocara en el desconocimiento parcial o total que la comunidad

tiene acerca de las actividades que el Patronato Municipal de Manta realiza por ellos.
Objetivo:

Lograr que la comunidad en general se involucre mas en las actividades del Patronato

Municipal de Manta, comprendiendo mejor lo que ellos hacen.

Nombre de la campaiia:

Figura 64: logo campaiia externa No.2

ABRETU

TE ‘
1

Propuesta de campaiia:

Se hara el lanzamiento del nuevo personaje del Patronato Municipal de manta

“ADOLFITO” en una campafia BTL, el mismo que sera el vocero principal que
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especificamente repartira carifio y sonrisas a toda la comunidad. Posterior a esto se hard una
convocatoria a un concurso de propuestas de campafas para ayudar a los que mas necesitan y
aportar al crecimiento de todos; una vez hecho esto se hara la seleccion pubica y se tendra
una pagina de Facebook en donde se podrd mantener una comunicacién interactiva y

bidireccional sobre los nuevos cambios y avances de la campafia.

Campaiia BTL

Saldra el nuevo personaje del patronato Municipal de Manta a caminar por todos los
alrededores de Manta con un letrero que diga Hola me llamo “Adolfito* Abre tu corazon,
unete al cambio”, con una canasta con dulces e ira tratando de acercarse a todos los miembros

de la comunidad para regalar amor y sonrisas a todos, es decir en éste caso abrazos y dulces.

Figura 65: actividad BTL “Adolfito”, campaiia No.2

“ADOLFITO"

ONETEAL
CAMBIO

Expectativa:
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Generar intriga en la comunidad aledafia al Patronato Municipal de Manta.
Téacticas:

- Pegar a las afueras del Patronato Municipal de Manta afiches con el nombre de la
campafia, trae al Patronato Municipal una propuesta de campaia para ayudar a los que
mas necesitan; estos pueden ser dirigidos para personas con discapacidad, adultos
mayores, nifios, arte urbano, etc. y gana fabulosos premios. Hora y Dia.

- Entregar flyers con la misma informacion, estos flyers lo entregard “ADOLFITO” el

nuevo integrante del Patronato Municipal de Manta.

Figura 66: afiches campaina No.2

ABRETU

UNETE AL
CAMBIO

Trae al Patronato Municipal una propuesta de campana para
ayudar a los que mas necesitan;
estos pueden ser dirigidos para personas con
discapacidad, adultos mayores, niiios, arte urbano, etc.

Y gana fabulosos premios.

Fecha:
Viernes 18 de Marzo

Hora:
13:00

Figura 67: flyers campafia No.2

ABRETU

UNETE AL
CAMBIO
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Informativa:

Informar a la Comunidad del Patronato Municipal de Manta las actividades y la labor

diaria que cumplen ellos.

Tacticas:

- Reunirles a todos los participantes el dia y hora indicados del concurso para recibir las
propuestas y ese dia “ADOLFITO” entregara dipticos con la informacion de todas las
actividades que el patronato realiza.

- Se procederd a leer de manera publica las propuestas, un jurado conformado por
miembros del Patronato Municipal de Manta y de la comunidad daran su veredicto
final.

- La propuesta ganadora se llevard a cabo con el ganador como vocero principal y
ademads de eso ganara:

o ler lugar una canasta de viveres.
o 2do lugar un profilaxis dental.

o 3er lugar un pastel Patronato.
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Figura 68: diptico campafia No.2

I i
El Patronato Municipal de Manta junto a la u Area de enfermeria tales como toma de
campana: presion, consultas, odontologia, Rx, ecogra-

fias.

anE T“ “Abre tu corazon, unete al cambio”
Te invita a conocer todo lo que realizamos
cnnnzn“ por nuestra amada comunidad de Manta. = Actividades de terapias ocupacionales y
manualidades.
™ ™~ L
it PN e

® Fisioterapia

ONETE AL
CAMBIO

® Concursos entre la comunidad para dar
premios como incentivos para seguir apoyan-
do ala labor social.

- . .
ABRETU Trabajo Social como entrega de ayudas

domiciliarias técnicas, viveres y médica.
| _CORAZON [

Q

UNETE AL
CAMBIO

® Ayuda sicoldgica para nifios y adultos

® Geriatria: atencion a adultos mayores, Todo esto lo hacemos por el bien de todos
canto, baile, tai chi, canto, carpinteria, inglés. nosotros, gracias por confiar en nosotros.

Recordacion:

Verificar que la comunidad comprenda de una manera clara las actividades que el

Patronato Municipal de Manta realiza por todos ellos.

Tacticas:

- Crear una pagina de Facebook de la campafia en donde toda la comunidad pueda
dar sugerencias continuas sobre nuevas ideas de cambio o mejora para la labor que
el patronato Municipal de Manta realiza o a su vez hacer un seguimiento mas

cercano de la ejecucion de la campafia ganadora.
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Figura 69: pagina de Facebook de seguimiento campaiia No.2

ABRETU

GNETE AL
CAMBIO

Patroanto Municipal

Cronograma:

Tablal4: cronograma campafia 3

Identidad Corporativa Abril/ Semanas

Fase Expectativa

Fase Informativa .

Fase de Recordacion (Se realizaré la segunda semana de junio)




Presupuesto:

TablalS: presupuesto campana 3

¢ Padrinos:

Problema:

Cantidad | Descripcion del item | Precio Unitario | Precio Total
30 Afiches $0,30 $9.00

500 Flyers $ 0,05 $25.00

500 Dipticos $0,10 $50.00

1 Disfraz $50.00 $ 50.00
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La tercera campaifa se enfocara en los padrinos del Patronato Municipal de Manta los

cuales no mantienen una labor de Responsabilidad Social constante destinada unicamente

para el patronato Municipal de Manta.

Objetivo:

Fomentar la Responsabilidad Social por parte de los padrinos hacia el Patronato

Municipal de Manta de manera voluntaria mas no obligatoria de manera persistente destinada

Unicamente a la misma.
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Nombre de la Campaina:

Figura 70: logo campaiia externa No.3

DESCUBRE LA TALLA

DETU {f‘

70
< N\

Propuesta de Campaiia:

Brindar una charla a los 77 padrinos con los que cuenta el patronato Municipal de
Manta sobre la importancia de hacer Responsabilidad Social voluntaria y no obligatoria. Para
esto se les enviard a cada uno de ellos una invitacion a un brunch, donde se impartird la
charla y luego se les entregard cilindro de chocolates en la base, una paleta en forma de

corazon y el logo de la campaiia.
Expectativa:
Generar intriga en el personal interno del Patronato Municipal.
Tacticas:

- Se les entregara a cada padrino una caja con el logo de la campafia afuera, dentro de
la caja estard un globo, en el final de la cinta del globo ira una tarjetita que diga

“reviéntame” cuando lo hagan caerd la invitacion al brunch.
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Dia: 20 de mayo

Hora: 10h00 am

Lugar: Patronato Municipal de Manta

Figura 71: invitacion dinaimica campaia No.3

INVITACION

DESCUBRE LA TALLA
DETU

Informativa:

Informar a los padrinos del Patronato Municipal de Manta la importancia de hacer

responsabilidad social de manera voluntaria mas no obligatoria.

Tacticas:

- En el Auditorio se reunird a todos los padrinos en donde se les dard una charla de la
importancia de la responsabilidad social voluntaria y persistente.

- Se les servira el brunch.
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Recordacion:

Posicionar en la mente de los padrinos del Patronato municipal de Manta la importancia

de la Responsabilidad Social Voluntaria.

Tacticas:

- Entregar un cilindro de vidrio con el logo de la campafia, caramelos en forma de mora

de color azul y rosado como base y una paleta de caramelo en forma de corazén.

Figura 72: cilindro decorativo con dulces campafia No.3




Cronograma:

Tablal6: cronograma campaiia 3

Medios de Comunicacion

Fase Expectativa

X

Junio/ Semanas

Fase Informativa

Fase de Recordacion (Se realizaré la segunda semana de julio)

Presupuesto:

Tablal7: presupuesto campana 3

Cantidad | Descripcion del item | Precio Unitario | Precio Total
77 Cajas $0,25 $19,25

77 Globos $ 0,08 $6,16

77 Cilindros $ 0,80 $61,60

77 Paletas $0,70 $ 53,90

77 Brunch $2.00 $ 154,00

5 Bolsas de caramelos $1.00 $ 5,00

200 Impresiones $0.01 $2,00
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* Fundaciones externas:

Problema:

La cuarta campafia se enfocard en las fundaciones asociadas al Patronato Municipal de

Manta en donde por falta de comunicacion bidireccional se generan malos entendidos.

Objetivo:

Abolir todo tipo de mal entendido que se pueda causar entre las fundaciones asociadas y
el Patronato Municipal de Manta para asi poder llevar una relacion mas transparente y

duradera.

Nombre de la Campaiia:

Figura 73: logo campaiia externa No.4

%




141

Propuesta de Campaiia:

Crear una plataforma especificamente para mantener una comunicacion bidireccional

entre las fundaciones asociada y el Patronato Municipal de Manta

Expectativa:

Generar intriga en todo el personal de todas las fundaciones asociadas con el

Patronato Municipal de Manta.

Tacticas:

- Enviar un mail a todas las fundaciones asociadas en donde vaya una imagen de manos
entrelazadas con la descripcion de social media y con el logo de la campafa “Sin mal

entendidos, somos amables”

Figura 74: imagen explicativa de social media virtual de campaia No.4

Sin mal entendidos,

somos amables

“
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Informativa:

Informar a las fundaciones asociadas la importancia de mantener una comunicacion

bidireccional para evitar malos entendidos entre si.

Tacticas:

- Implementar un portal especificamente para la comunicacion bidireccional entre todas
las fundaciones asociadas con el patronato Municipal para evitar cualquier tipo de mal
entendido.

- Brindar una capacitacion a cada representante del departamento de comunicacion de
cada fundacion sobre el funcionamiento del portal y que emita los nuevos

conocimientos a todo su personal correspondiente.

Figura 75: portal de campaina No.4

‘ www.patronatomunicipal.com/portalusuarios i

¥ Inicio
iBienvenido
a tu Portal!

Sin mal entendidos,

Inicia Sesién

v

somos amables
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Recordacion:

Recordar constantemente a los colaboradores de todas las fundaciones asociadas y al
Patronato Municipal de Manta es uso de la nueva plataforma de comunicacion bidireccional

para evitar cualquier problema y/o mal entendido que se pueda presentar.

Tacticas:

- A cada representante del departamento de comunicacion de cada fundacion se le
enviard un arte con el logo de la campana y a la vez con un recordatorio que es
necesario que utilicen el nuevo portal por donde se podra mantener una
comunicacion mas clara y bidireccional.

- Estos mensajes se pegaran en los bafios y areas visibles de los trabajadores.

Figura 76: seiialética de campaiia No.4

Sin mal entendidos,

somos
amables




Cronograma:

Tablal8: cronograma campaiia 4.

Medios de Comunicacion

Agosto/

Semanas

Fase Expectativa

Fase Informativa

Fase de Recordacion (Se realizara la segunda semana de septiembre)

Presupuesto:

Tablal9: presupuesto campana S

Cantidad | Descripcion del item | Precio Unitario | Precio Total

1 Creacion de la | $180.00 $ 180.00
Plataforma

300 Senalética $ 0,01 $3.00

* El Municipio:

Problema:

144

La quinta campafia se enfocard en el Municipio de manta especificamente ya que el

presupuesto que destinan para el Patronato Municipal de Manta no es suficiente para poder

realizar las actividades que ellos requieren.
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Objetivo:

Conseguir que el Municipio de manta eleve el presupuesto destinado para el Patronato

Municipal de Manta.
Nombre de l1a Campaina:

Figura 77: logo campaiia externa No.5

CON

AMOR

WA/

Propuesta de Campaiia:

Que el Municipio convoque a los moradores de Manta a realizar actividades solidarias
especificamente para la recoleccion de fondos para ayudar mas al Patronato Municipal de

Manta Econémicamente.
Expectativa:

Generar duda de que se viene en los miembros del Municipio de Manta.
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Tacticas:

- Enviar una postal en donde lleve el logo de la campana y el mensaje “cuando no
esperas nada, todo llega” dia: miércoles 11 de mayo de 2016 hora: 15h00 pm. Te

esperamos.

Figura 78: postal campaiia No.5

CON CUANDO

AMOR NO ESPERAS

@OQQ TODO LLEGA

TODO ES POSIBLE

iTE ESPERAMOS!

Informativa:

Dar a conocer el mensaje especifico que el Patronato quiere emitir al Municipio de

Manta.

Tacticas:

- Presentar los proyectos a futuro que tiene el Patronato Municipal de Manta con un
presupuesto real y a su vez con el presupuesto que cuentan por parte del Municipio,
para luego dar a conocer la iniciativa de que el municipio realice actividades

solidarias para recaudar mas fondos para poder destinar a dicha organizacion.
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- Luego se servird un refrigerio.

Recordacion:

Recordar que el patronato Municipal de manta realmente necesita de éste dinero para

poder seguir ayudando y brindando sonrisas a los que mas lo necesitan.

Tacticas:

- Entregar a cada miembro del Municipio de Manta una pecera con una vela flotante y
el logo y el mensaje inicial de la campafia para darles a entender que ellos son la luz

para seguir apoyando a los que mas lo necesitan.

Figura 79: pecera campaina No.5

CUANDO
NO ESPERAS
NADA,

AL

"y

TODO LLEGA
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Tabla20: cronograma campaifa 5

Medios de Comunicacion Noviembre/
Semanas
Fase Expectativa X

Fase Informativa .

Fase de Recordacion (Se realizaré la segunda semana de diciembre)

Presupuesto:

Tabla21: presupuesto campana 5

Cantidad | Descripcion del item | Precio Unitario | Precio Total
20 Postales $0,15 $ 3,00

20 Peceras $1.00 $20,00

20 Velas $0,30 $ 6,00

20 Refrigerios $2,00 $ 40,00




Presupuesto Total

Tabla22: presupuesto total de campaiias externas

Campaiia No. 1 $ 137,50
Campaia No. 2 $ 134,00
Campaiia No. 3 $301,91
Campaia No. 4 $ 183,00
Campaia No. 5 $ 69,00

149
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7. CONCLUSIONES

Una vez analizadas todas las teorias y actividades vivenciales en esta investigacion,
pude concluir que la Comunicacion es una de las herramientas principales dentro y fuera de
una organizacion, ya que de ésta depende que una empresa triunfe o fracase. Es por esto que
gracias a ésta investigacion vivencial, entender a la comunicacién como un pilar fundamental
para todas las organizaciones fue mas facil comprender. Con la comunicacidon se puede
conseguir todo lo que una imagine siempre y cuando ésta herramienta sea utilizada y aplicada
con ética, profesionalismo y correctamente. Las personas en general todo el tiempo estamos
comunicdndonos con los demds de forma verbal o no verbal, a lo que se refiere con no verbal
es que la manera en la que nos paramos, vestimos, vemos, movimientos corporales, etc.
Emite mensajes positivos o negativos hacia nuestro receptor.

Es importante que la comunicacion se maneje de manera bidireccional, ya que asi la
misma se hace mas amena, mas entendible y sobre todo evita lo que todas las empresas no
quieren que exista dentro de sus empresas “el rumour”. El rumour ocasiona que las relaciones
internas y externas con nuestros publiques se debiliten, ya que aqui es en donde se emiten
mensajes erroneos y controversiales hacia nuestro ptblicos de interés. Es importante que se
utilicen todas las herramientas comunicacionales en el orden adecuado para conseguir que la

imagen y la reputacion de la misma crezcan.

Se puede afirmar que la comunicacion es la clave para encontrar problemas internos y
externos de una organizacién y a su vez buscar posibles soluciones para evitar que dichos
acontecimientos afecten la imagen y reputacion de la empresa. Como se menciond

previamente se presentd, con la implementacion de una auditoria de comunicacion interna a
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nuestro cliente “El Patronato de Amparo Social de Manta” se pudieron detectar ciertos
problemas comunicacionales que eran necesarios trabajar para mejorar la relacion con sus
publicos internos y a su vez externos.

Para concluir, por medios de éste trabajo de investigacion pude entender que para que
una empresa firme y exitosa es necesario que exista una comunicacion clara entre todos sus
integrantes, esto se reflejard en lo que respecta a su clima laboral, precedido por la
productividad de sus colaboradores, ya que el uso correcto de la misma, organiza, regula y
por ende lleva a resultados exitosos para todos los que conforman dicha organizacion.

Finalmente, esta investigacion tuvo como objetivo principal mostrar la verdadera
importancia que la comunicacion en general representa para todas las empresas que quieran
que sus organizaciones y negocios salgan a flote con éxito, con la comunicacion los

resultados de crecimiento son notorios.
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