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RESUMEN

Las principales teorias aprendidas durante la carrera de Comunicacion Organizacional
y Relaciones Publicas, bajo la modalidad en linea de la Universidad San Francisco de
Quito, forman parte de este marco tedérico como un ejercicio de conceptualizacion de
las reflexiones personales sustentadas en lo académico, las percepciones personales y
la experiencia adquirida en el campo laboral y estudiantil. Esta vision integral sostiene
el trabajo de titulacion, en la base tedrica, para desarrollar trabajos practicos a través
de campanas de comunicacion internas y externas como resultado de estrategias
comunicacionales que responden a procesos sistematicos de investigacion y
planificacion. La comunicacion como marco general se desglosa en aspectos
relacionados con la organizacidon, que se reflejan en las relaciones publicas y su
vinculo con los stakeholders. El rol del DirCom y las précticas del lobby son aspectos
indispensables en la gestion de la comunicacion organizacional. Una mirada casa
adentro es tan importante como el trabajo que se proyecta, por ello, la comunicacion
interna sustentada en una auditoria prolija y planificada; asi como, la comunicacion
global con enfoque en la responsabilidad social son pilares para la construccion de la
identidad, la imagen y la reputacion corporativa. Todos estos conceptos dan un
panorama de lo aprendido.

Palabras clave: comunicacion, stakeholders, estrategias, comunicacion organizacional
y relaciones publicas.



ABSTRACT

The main theories learned during the career of Organizational Communication and
Public Relations from the Universidad San Francisco de Quito are part of this
theoretical framework. It is based on an academic, personal and professional
perception. This comprehensive vision supports the degree work, since the theoretical
foundation to a develop practical work through internal and external communication
campaigns. As a result of communication strategies, the development takes place in a
systematic research and planning processes. On the other hand, the communication is
visually as a general framework into aspects related to the organization which are
reflected in public relations with the external and internal stakeholders. The role of
DirCom and lobby practices are some of the important aspects in the organizational
communication. In addition, a look inside is as important as the work that is
projected; the internal communication supported by a neat and planned audit. As well
as global communication with a focus on social responsibility are pillars for the
construction of identity, image and corporate reputation. All these concepts give an
overview of what has been learned.

Keywords: communication, stakeholders, strategies, organizational communication
and public relations.
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JUSTIFICACION

La comunicacion es una accion que se adapta a una sociedad de constante
evolucion, esto es un reto permanente en las organizaciones que son conscientes en la
importancia de manejar adecuadamente a una comunicacidon que potencie y
amplifique sus acciones estratégicas, con la premisa constante del ganar-ganar, desde
una vision que involucre los aspectos internos y externos de la organizacion; y, que
progresivamente se identifique mas con su entorno a través de la coherencia de sus
actos, tomando en consideracion la responsabilidad social empresarial como una linea
transversal en las decisiones corporativas.

En este sentido, una recopilacion de los temas mas relevantes dentro de la
formacion académica en el area de Comunicacion Organizacional y Relaciones
Publicas que contenga reflexiones y criterios de los estudiantes aporta en la
reafirmacion y revalorizacion de estos conceptos; ya que, evidencian puntos de vista
diferentes formados desde contextos actuales, pero sustentados en textos normativos
aprendidos durante toda la carrera universitaria. Seran estos nuevos criterios los que
se pongan en practica en el campo laboral y también proporcionaran ideas
innovadoras en estos nuevos espacios. Por otro lado, este texto es un insumo de
consulta para otros estudiantes que buscan diferentes opiniones de los temas
aprendidos y, a su vez, contrapongan sus criterios como parte de la propia dindmica
evolutiva de la comunicacion que constantemente se alimenta de nuevas formas de
concebirla y adaptarla en la sociedad; y, sobre todo, en el ejercicio de la profesion en

el campo comunicacional y sus diferentes especialidades.



15

INTRODUCCION

La comunicacion es uno de los elementos mas importantes en la cotidianidad
de cada individuo. Se podria decir que, forma parte fundamental del desarrollo
humano; desde la nifiez, cuando gesticulamos o utilizamos sefias para comunicarnos,
hasta cuando progresamos a la comunicacion oral y escrita. Por lo tanto, se determina
que, la comunicacion evoluciona acorde a las necesidades de la sociedad y su
transformacion cultural por parte de las nuevas generaciones.

El presente proyecto de titulacion tiene como finalidad realizar una
investigacion académica acerca de algunos términos relacionados con los
fundamentos de la comunicacion, la Comunicacion Organizacional, la identidad,
imagen y reputacion corporativa, la comunicacion interna y su auditoria, siendo estos
previamente estudiados a lo largo de la carrera. Por consiguiente, para desarrollar esta
informacion, se implementara un marco teorico; el cual, sirve como un “conjunto de
ideas, procedimientos y teorias que fueran analizadas por un grupo o un autor,
sirviendo de metodologia a un investigador para llevar a término su propia actividad”
(Navarro, 2010), para continuar con este proyecto comunicativo.

El marco tedrico sintetiza los contenidos mas relevantes de la carrera como un
peldafio importante del tablado conceptual, que se llevara a cabo de la siguiente
manera: en cuanto a la comunicacion; se analizard su definicion, elementos y niveles
comunicativos, en la comunicacidon organizacional; cudl es el rol del DirCom, el
desarrollo de las Relaciones Publicas la organizacion, el Lobby, quienes son los
stakeholders, y la importancia de la comunicacién organizacional en el siglo XXI.
Mientras que, en la identidad, imagen y reputacion corporativa se analizara su
definicion y funcionalidad comunicacional. En Comunicacion Interna se investigara

su definicion, el desarrollo de la cultura organizacional y la planificacion estratégica.
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Finalmente, en la auditoria de la comunicacion interna se tratard sobre sus propositos
y componentes.

Concluyendo que, este proyecto se desarrollara con el fin de anclar los
conocimientos tedricos de los términos mas utilizados e importantes de comunicacion
y poder aplicarlos a lo largo del plan comunicacional de titulacion y a nivel

profesional.
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DESARROLLO DEL TEMA
1. Marco teorico

1.1- Comunicacion.

1.1.1.- Definicion.

Desarrollar la definicion del término “comunicacion”, aparenta ser sencillo
ante la evolucion de la cultura en la sociedad; sin embargo, la comunicacion se ha
transformado con el pasar de los aflos y la aparicidon de nuevas herramientas ajustadas
a las necesidades actuales. Por lo tanto, para su mejor comprension, es importante
diagnosticar su definicion desde un punto de vista académico. Segun el diccionario de
la Real Academia Espaiiola, la comunicacion es la accion y el efecto de comunicarse
o es la transmision de senales mediante un codigo comun al emisor y al receptor
(2020, parr.1-2). Lo que significa que, para que exista este proceso comunicativo,
debe un individuo crear un mensaje y transmitirlo a otro individuo o lugar.

Para una mejor comprension, también se analizo a raiz proveniente de su
terminologia, identificando que nace del vocablo latin communis; lo que significa
“recibo y admitido de todos o de la mayor parte” (McQuail, 2000, p.103), otorgando
un soporte a la definicion académica en cuanto a la colectividad de los participantes
que interactian a través de la comunicacion. Por otro lado, es comlin confundir la
comunicacion con la informacién; sin embargo, estas se diferencian entre asi, ya que
la comunicacion es la transferencia de informacion entre el receptor y emisor que se
retroalimenta. Mientras que, la informacién es una relacion entre una persona que se
informa y un objeto que informa; siendo asi, un proceso de recoleccion y no de
construccion.

Concluyendo que, la comunicacion es un proceso fundamental por el cual un

emisor transmite un mensaje al receptor por medio de un canal en especifico, con el
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objetivo de generar una respuesta alguna; sea verbal o no. Ademas, es importante
reconocer sus elementos que forman parte del proceso, entre estos estan: el emisor,
canal, mensaje, receptor, los mismos que explicaremos a continuacion.

1.1.2.- Elementos de la comunicacion.

Para que exista un proceso de comunicacion, se necesita de un emisor y
receptor involucrados. El primero cumple el rol de emitir un mensaje a una o varias
personas; ademads, constituye la fuente y el origen de lo que se pretende transmitir.
Mientras que, el receptor es quien recibe la informacion y se encarga de descifrar el
mensaje segun el coddigo. Este también puede generar una respuesta a este mensaje,
convirtiéndolo en emisor. Por lo tanto, se produce un proceso ciclo con posibilidades
ilimitadas en el que se determina la decodificacién del mensaje, su lenguaje y tipo de
respuesta.

Adicionalmente, el mensaje se direcciona entre el emisor y receptor a través
de un canal de comunicacion; lo que significa que, un canal es el “medio por el cual
los mensajes se transmiten a otra persona” (Fernandez y Galguera, 2008, p.299).
Ademas, los canales pueden ser diversos de acuerdo con el numero de personas
involucradas y algunos factores como su cultura, lengua, creencias, educacion, nivel
socioeconomico, entre otros.

Por consiguiente, un canal de comunicacion se utiliza como herramienta para
conectar y mantener una comunicacion que profundice a la informacion del mensaje.
Recordando que, el mensaje es la propia informacién creada por el emisor para
transmitirlo; acorde a la situacion en la que se produce la comunicacion y contexto

que facilite su comprension.
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1.1.3.- Niveles de comunicacion.

A partir de esto, se logra identificar cudles serian los niveles de comunicacion
en los que se transmiten los mensajes. Un nivel de comunicacion comprende distintos
esquemas y respuestas acorde al nimero de personas que participan en el proceso.
Entre estos encontramos los siguientes:

e Intrapersonal: A este nivel se lo puede emparentar al conocimiento y
uso del lenguaje desde una perspectiva interna. Es decir, la manera en
la que los seres humanos analizan y decodifica un mensaje desde un
andlisis profundo e introspectivo en cuanto a un tema en especifico,
mas no para crear respuesta alguna. Por lo tanto, la persona mantiene
una comunicacion con si mismo.

e Interpersonal: Al igual que el nivel intrapersonal, la comunicacion se
dirige a una mayor atencion a las formas de conversacion, la
interaccion, influencia y afiliacion; sin embargo, se diferencia en que
el proceso comunicativo se lo realiza entre dos personas mediante un
canal de comunicacion directo. Es decir, el emisor y receptor
desarrollan una conversacion cara a cara o fisicamente proximas para
compartir sus pensamientos, sentimientos e ideas.

e Grupal: Este nivel comunicacional se lleva a cabo cuando un conjunto
de personas transmite un mensaje acorde a los objetivos y necesidades
en comun dentro de un grupo de personas.

e Organizacional: La comunicacion organizacional establece un proceso
comunicativo distinto a la comunicacién humana; debido a que es
diferente cualitativa y cuantitativamente en cuanto a un contexto

social, laboral, familiar, entre otros (Fernandez y Galguera, 2008,
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p.93). De esta manera, se identifica que la comunicacién se mantiene
como una cohesion entre las necesidades de la empresa y su mensaje,
teniendo en cuenta la presion que ejerce la organizacion para el
desarrollo del proceso.

e Masivo: Como su nombre lo indica, este nivel se desarrolla cuando un
grupo de personas intercambia informacién con un grupo masivo,
utilizando generalmente a los medios de comunicacién como
herramienta. Por lo tanto, existe un solo emisor y varios receptores
comunicdndose por medio de un canal unidireccional; sin embargo,
gracias al desarrollo tecnologico, se utiliza el internet como medio
masivo, convirtiendo al canal en bidireccional.

Concluyendo que, a pesar de existir distintos niveles de comunicacion, cada
uno de estos demuestran una gama de situaciones similares en cuanto a la
investigacion y teoria de la comunicacion. Entre las mas utilizadas como parte del
proceso comunicativo son: la intrapersonal, interpersonal, grupal, organizacional y
masiva.

1.2.- Comunicacion organizacional.

1.2.1.- El rol del DirCom.

Todo el sistema arterial de energia comunicativa debe estar articulado por la
gestion de un Director de Comunicacién que como Costa (2005), indica “El alimento
del DirCom est4 en la comunicologia desde una filosofia neo-humanista y esta en su
propia cultura, creatividad, curiosidad, independencia intelectual y capacidad de
autodidaxia (p.18). Mientras que “la mision fundamental dentro de la empresa serd la
de disenar, organizar, concebir y gestionar las comunicaciones en su diversidad de

objetivos y de técnicas a través de programas especificos” (Costa, 2005, p.17). Son
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varias las cualidades que definen a un DirCom como un lider polivalente capaz de
canalizar correctamente la gestion comunicativa de una empresa.

La figura del DirCom es relativamente joven y surge a partir de un libro de
Joan Costa publicado en 1977, en el cual se propuso la necesidad de integrar las
comunicaciones (Costa, 2005, p.13). Por ello, este perfil ha tenido que ganarse su
espacio y defenderse para ser reconocido como un ejecutivo de alto nivel que articula
aspecto primordial para la empresa como es la gestion de la comunicacion y el enlace
bidireccional con los publicos, mientras construye un intangible e invaluable
patrimonio de la empresa como es la reputacion; para ello, “el Director de
Comunicacion serd el paso intermedio hasta llegar a una concepcion holistica , menos
técnica, menos ligada a la estructura departamental y mas independiente del aparato
burocratico” (Costa, 2005, p.18).

El perfil del DirCom debe tener una formacion con tres componentes: “la
formacion académica, la formacion empresarial y la autodidacta. También debe ser
estratega y generalista polivalente, por lo que necesita una formacion amplia y
diversa” (Costa, 2004, p.86). La polivalencia implica que sepa de temas técnicos,
administrativos y, de ser necesario, artisticos para tener una vision amplia de los
elementos comunicacionales con los que cuenta para potenciar los valores, aplacar las
crisis y proyectar a una empresa. Las ocho principales valencias del rol diverso de un
DirCom son: ser estratega, asesor, politico, planificador de politicas, defensor,
animador, abogado e ingeniero de emociones. (Costa, 2004, p.88-89). Sin duda, la
formacion del DirCom debe ser tan amplia como el campo de la comunicacion
delimite su alcance.

A pesar de esta diversidad de cualidades y areas de formacion, el DirCom

tiene objetivos basicos que segin Costa (2004), se definen en:
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- Vectorizar, desarrollar y controlar la imagen de la empresa o del grupo.
- Coordinar las Comunicaciones Institucionales al mas alto nivel.
- Diseniar los Planes de Comunicacion segliin planes estratégicos.
- Reforzar, o cambiar si es preciso, al Cultura organizacional.
- Integrar las comunicaciones: Institucional, Organizacional y
Mercadolégica.

- Asegurar activos de la compaiia con manejo de crisis.

- Ejercer una asesoria didactica interna de comunicacion a través de su
Direccioén (p.90).

En definitiva, el rol del DirCom requiere de una formacion integral junto a
habilidades polivalentes y un gran sentido de la anticipacion y la organizacion. Sus
funciones transversalizan varios pilares de una empresa; por ello, su cargo es de alto
nivel gerencial ya que canalizar correctamente la gestion comunicativa dentro y fuera
de la organizacion.

1.2.2.- Relaciones publicas.

La definicion de Relaciones Publicas estd en constante metamorfosis porque
es el resultado de la aplicacion de la practica y el reconocimiento de las acciones
desde el inicio de la historia humana; sin embargo, en la actualidad, es claramente un
area esencial que transversaliza la vision, mision, objetivos y acciones de una empresa
o institucion que requiere de un apoyo de profesionales que “sean fundamentalmente
intérpretes” (Seitel, 2002, p.14 ); es decir que desarrollen habilidades y estrategias
para que la comunicacion que fluya entre los publicos sea transparente, mediante la
honestidad, con el propésito de sostener una reputacion y posicionamiento
importantes como elementos invaluables. Adicionalmente es fundamental tomar en

cuenta varios aspectos que delinean la definicion de las relaciones publicas como son:
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su historia y los pioneros, los avances tecnologicos (el Internet y las redes sociales) y
las funciones actuales del relacionista publico.

Parte de los nuevos conceptos se fusionan con el desarrollo de las innovadoras
formas de comunicacion, donde la tecnologia juega un papel crucial. El Internet y las
redes sociales han abierto un abanico infinito de posibilidades para desarrollar
estrategias de relaciones publicas mas directas, sin fronteras y con una respuesta
inmediata; ello, ha llevado a adquirir nuevas destrezas a los relacionistas publicos
para desarrollar estrategias creativas que optimicen la obtencion de resultados a favor
de los objetivos planteados. La ética es un factor primordial en la ejecucion de estas
estrategias sobre todo porque el Internet y las redes sociales son espacios sensibles y
de rapida difusion.

Otro de los aspectos que definen al concepto de relaciones publicas se refleja
en el quehacer de los profesionales al delinear labores; que, de acuerdo con el
planteamiento de funciones, RACE y ROSIE desarrollada por Denny Griswold y
citado por Seitel (2002), indican que:

Las relaciones publicas son una funcion directiva que evalua las actitudes

publicas, identifica las politicas y procedimientos de un individuo o una

organizacion relativas al interés publico, y planifica y ejecuta un programa de

accion para lograr la comprension y aceptacion publicas (p.13).

Todo esto con un alto conocimiento de cultura general, objetividad,
persuasion, vision, honestidad en los procesos, los publicos y consigo mismo para
lograr el proposito de ganar-ganar que de acuerdo a un trabajo de adaptacion del libro
de Stephen R. Covey, “Los 7 Hébitos de la gente altamente efectiva” realizado por el
catedratico Alejandro Lopez (s.f) indica, “Una persona con mentalidad Ganar-Ganar

tiene la mente y el corazén constantemente procurando el beneficio mutuo en todas



24

sus interacciones” (p.1). Aunque el aspecto econdémico sea uno de los objetivos, sin
duda no es el principal al momento de valorar las acciones que se tomaran para llegar
al objetivo. La capacidad de negociacion y la vision ganar-ganar es una de las
cualidades de quienes manejan las relaciones publicas.

1.2.3.- El lobby.

Uno de los campos en los que la comunicacién tiene mas incidencia es el
lobby; ya que, “el lobby en su origen define el uso de la comunicacién con la
autoridad para influir en las decisiones publicas” (Buelna, 2013, p.3). Como un
puente entre los intereses individuales o colectivos y las personas que viabilizan estos
intereses a través de las normativas legales o entre las que tiene el poder de decision
econdmico y/o politico. Para contextualizar el lobby es necesario conceptualizar,
conocer su prop6sito y su marco de accion.

Sobre los origenes, Castillo (2011) indica, “El término “lobbying” nace en el
siglo XIX y se refiere al nombre de los pasillos del Congreso britdnico donde
coincidian personas para tratar asuntos con los diputados, lideres politicos o
representantes del gobierno (Buelna, 2013, p.3); de alli que se Agustin, C. y de
Foissac Mily, C. (2001), lo definen como:

Un proceso de acciones y/o estrategias que buscan influenciar en las personas

con poder de decision para que ellas a su vez con su accionar afecten las

politicas publicas. Este puede ser concebido para lograr tanto un impacto
inmediato, como uno en el mediano o largo plazo. El cabildeo NO es trafico

de influencias ni un medio de corrupcién (p. 11).

Por ello, el lobbista o cabildero debe tener informacion relevante; caso
contrario, generara confusion y pérdidas a la organizacion o a los individuos que

representa; y, debe considerar a “el lobby como un programa de comunicacion basado
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en la aportacion sistematica de informacion que logra una vinculacion efectiva con los
tomadores de decision”. (Buelna, 2013, p.8). Una caracteristica que sustenta este
ejercicio es la “Democracia” que, segun Luhmann (1989), menciona “esta perspectiva
se sostiene en la necesidad de canalizar las demandas sociales y que las instituciones
politicas deben de atender para mantener el equilibrio social” (Buelna, 2013, p.6).

Un referente de segmentacion del lobby es la investigacion de Buelna (2013),
que lo divide en cuatro etapas:

1) investigacion previa del asunto; 2) desarrollo estratégico; 3)

instrumentacion tactica; y 4) evaluacion. Todas ellas estan relacionadas entre

siy, por lo tanto, su analisis facilitara estimar la comunicacion como recurso
determinante en la proyeccion, debate y resoluciones de los asuntos ptblicos

(P-9).

Ademas, Agustin, C., y de Foissac Mily, C. (2001), sostiene “es solo en el
marco de una estrategia de cabildeo donde podemos identificar claramente nuestros
objetivos y los recursos con que contamos para lograr los mismos” (p.14) y, para ello,
el manejo adecuado del tiempo y la informacion son dos factores clave en el cabildeo.

Finalmente, el Codigo de Buenas Précticas de Lobbistas es una herramienta
legal en Chile en la que se detallan los principios que los cabilderos deben regirse:
“honestidad e integridad, transparencia, profesionalismo y compatibilidad del interés
privado y el interés publico” (Ministerio Secretaria General de la Presidencia de
Chile. s.f., p. 2-3), ademas, el ejercicio del lobby debe estar sujeto a las normativas
legales vigentes de cada pais.

1.2.4.-Los stakeholders.

Es de conocimiento general que los publicos se diferencian por el tipo de

interés que tienen con relacidon a una organizacion o empresa y que varios estudios se
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centran en la parte institucional, en el emisor, dejando de lado el estudio del receptor,
de los publicos. Estos se enfocan en los resultados, y no en el proceso de formacion
de los publicos y cdmo consumen los mensajes, detalles que son fundamentales para
lograr una efectiva orientacion de la accidon de la organizacion. (Capriotti, 2008, p.35).
Sin embargo, al pasar de las generalidades al reconocimiento de los publicos se
distinguen los intereses heterogéneos que van mas alla de las caracteristicas
demograficas, sociales, culturales o econdmicas propias de los grupos. Lo ideal es
enfocarse desde una perspectiva diferente: analizando las relaciones organizacion-
individuo.

Parte de este reconociendo es la definicion que se da a los stakeholders que,
segin Grunig y Repper, son las "personas vinculadas a una organizacion porque ellas
y la organizacion tienen consecuencias entre ellas" (Capriotti, 2008, p.37). Asi como
lo indica la Consultoria Informatica Indalics (s.f) “resulta de importancia capital
contemplarlos en nuestra planificacion estratégica ya que pueden afectar, y mucho,
tanto de forma positiva como negativa”. Stakeholders es una definicion de publicos
mas cercana a la organizacion ya que tiene un vinculo mas fuertemente participativo y
de la misma forma puede tener una afectacion.

Uno de los aspectos para reconocer los nuevos conceptos de los publicos es el
status o posicion que es el lugar que una persona ocupa en un sistema de relaciones
sociales, mientras que podemos definir el rol como el conjunto de expectativas y
obligaciones aplicadas a una persona que ocupa una determinada posicion en relacion
con la organizacion a la que se la conoce como “status publico”, mientras que las
expectativas y obligaciones que genera cada individuo en virtud de su relacion con la
empresa constituyen el “rol de publico “. Asi, el andlisis de los publicos puede ser

enfocado en funcion de la posicion que ocupan y del rol que desempefian los
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individuos en relacion con la organizacion, y no en base a las caracteristicas
personales o de grupo (Capriotti, 2008, p.38-39).

El ultimo aspecto de anélisis es la clasificacion de vinculos que, segiin Grunig
y Hunt, citando a Esman (1984). Los clasifican de la siguiente manera:

a) Permisivos (enabling) como el gobierno, los legisladores, los accionistas,
los lideres comunitarios, etc.

b) Funcionales (funtional): como los proveedores, los empleados, los
consumidores, etc.

c) Normativos (normative): los que se plantean con aquellos que comparten
similares problemas o valores con la empresa, como las asociaciones profesionales,
centrales empresariales, etc.

d) Difusos (diffused): con individuos de fuera de la empresa, como minorias,
defensores del medio ambiente, etc.

Otras clasificaciones suelen proponer una estructura de los publicos de la
siguiente manera: publicos del entorno interno (empleados), publicos del entorno de
trabajo (accionistas, clientes, proveedores, comunidades) y publicos del entorno
general (fuerzas politico-legales, tecnologicas, econdomicas o socioculturales).
(Capriotti, 2008, p. 47).

1.2.5 La importancia de la comunicacion organizacional en el Siglo XXI.

La comunicacion ha sido una caracteristica innata de la humanidad; sin
embargo, la importancia que se le ha dado en el campo empresarial e institucional es
reciente. Como cita Muiiiz (2016) “Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en
una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera estar bien posicionada
en el mercado. Esto no quiere decir que la comunicacion sea la clave del éxito, pero si

ue forma parte de é1” (parr. 6); sin duda, la comunicacion institucional es un pilar
9 9
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esencial en la cimentacion de una empresa; por ello, es importante tomar en cuenta los
siguientes aspectos que marcan la ruta para esta construccion solida: los vectores de la
comunicacion actual y la comunicacién como un eje integral.

La oferta de productos era la base de una economia industrializada donde
predominaba la comercializacion antes que la calidad del servicio. Hoy en dia, el
servicio es el factor principal para la comercializacion, con el valor agregado de que
es un ingrediente importante para la construccion de la imagen y reputacion. En este
sentido, existen cuatro vectores que diferencias la etapa comunicacional actual de la
anterior y son: la era de la comunicacion, la economia de la informacion, la cultura
del servicio y la sociedad del conocimiento (Costa, 2005, p.19). Todos estos aspectos
dan las directrices para definir al servicio como el propdsito central de una empresa
que tiene la vision de acercar estos conceptos a la cotidianidad de su desarrollo.

El siguiente paso es considerar a la comunicacién como un eje integral, como
cita Costa (2005): “la comunicacion seria la clave estratégica para las empresas de
servicio” (p.14). Hoy en dia, la Comunicacion representa un aspecto transversal en la
gestion empresarial que se fundamenta en conceptos “con una inclinaciéon holistica: la
concepceion de la empresa como un Todo, como un organismo entero” (Costa, 2005,
p.14-15). Esta integracion representa el reconocimiento de la especificidad de cada
area engranada a una maquinaria que se mueve al mismo ritmo y se muestra como un
todo. Esto es posible gracias a una correcta comunicacion interna que proyecta una
imagen soélida.

Otro aspecto que fortalece la comunicacion es el valor que cobran varios
elementos, que en el pasado no tenian tanta relevancia, como indica Costa (2005) “es
el momento de los intangibles: los signos, los simbolos, las imdgenes y los valores”

(p.16), todo aquello que comunica e incide en el inconsciente de la gente y fomenta
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una relacion de complicidad con la empresa es en lo que la comunicacion se basa para
crear lazos entre todos los publicos y en las politicas de desarrollo de la empresa.

1.3.- La identidad, la imagen y la reputacion.

1.3.1.- Identidad.

Para conseguir rasgos s6lidos de una identidad visual que busca el
reconociendo del publico de forma tangible se requiere de una identidad construida
estratégicamente como indica Avalos (2010), “La identidad y la imagen corresponden
a dos elementos fundamentales de la marca, nocién que representa una construccion
simbolica de los productos o servicios de una organizaciéon”. En este sentido se
define a la identidad corporativa "igual que la identidad personal, es decir, el conjunto
de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros
no" (Villafane, 2002, p. 26). Por ello, se debe valorar la importancia de crear una
sinergia entre todos los componentes de la identidad a través de un sistema que
permita construir una identidad corporativa potente que refleje: un logo- simbolo
penetrante y original, colores acordes con las sensaciones visuales que se quieren
comunicar y una tipografia legible que no se familiarice con otras marcas.

Para crear un logo-simbolo original y de alto impacto es necesario analizar a
cada uno de estos elementos por separado y en conjunto. En este sentido, al simbolo
se lo define como la figura que identifica a la empresa u organizacion; de alli que Carl
Gustav Jung (1984), ha diferenciado dos tipos de simbolos “los naturales, que se
derivan de los contenidos inconscientes de la psique y representan imagenes
arquetipicas esenciales; y, los simbolos culturales, que son los que se han empleado
para expresar verdades eternas” (p. 89-90). El Logotipo es un elemento fundamental
para la identidad corporativa, esta grafica el nombre de la empresa escrito con una

tipografia especial. La conjuncion del logo y el simbolo tiene una esencia connotativa.
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Los colores deben estar acorde con las sensaciones visuales que se quiere
comunicar; por ello es importante tomar en cuenta a la psicologia del color ya que
juega un papel fundamental en la vida humana, pues se asocia a la sensibilidad de las
senales visuales que continuamente llegan al cerebro. Cada color tiene su lenguaje y
ejerce influencia y sugestion sobre los sentidos. Un acertado manejo del color facilita
la clasificacion e identificacion de los productos y marcas.

También es importante contar con una tipografia legible que no se familiarice
con otras marcas; para ello, se debe conocer la naturaleza de cada familia tipografica
con el propoésito de conseguir el efecto deseado en el publico. Los elementos que
componen una tipografia son: tipografia, tipo, fuente y familia tipograficas. Es
importante aprender a identificar la personalidad tinica de cada forma de letra. De este
modo, la imaginacion del creativo podra extenderse infinitamente en la combinacion,
refuerzo visual y disefio de letras. (Florez, 2015, p.148-149).

Los rasgos fisicos de la identidad corporativa se caracterizan por ser
funcionales, es decir facil de leer y memorizar; ademas, que sean originales y
versatiles. Otra cualidad debe ser la concordancia de lo que es la empresa y lo quiere
comunicar, a este aspecto se lo conoce como rasgos semanticos. Por tltimo, se deben
considerar a los requisitos formales como las cualidades estéticas en compatibilidad
con el estilo y los contenidos.

1.3.2.- Imagen.

Una parte importante de la identidad es la imagen que “desde lo conceptual,
estd asociada a lo formal, a lo externo, a lo superficial, a la declaracion, a lo
emocional... Es importante porque es la que deja la primera impresion en la mente de
las personas” (Ritter, 2004, p.1). Este factor exdgeno es el resultado de la percepcion

de otros sobre la organizacion. “Las empresas cuidan su imagen a través de todas sus
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expresiones formales como su publicidad y su identidad visual” (Ritter, 2004, p.1). En
ello esta contemplado el logotipo, la papeleria, las oficinas, etc.

La imagen corporativa se genera desde dentro hacia fuera; sin embargo, la
percepcion de la gente, como resultado de los estimulos visuales, hacia la
organizacion es lo que se considera imagen. Segun Villafafie (2002), “el
comportamiento corporativo generara una “Imagen funcional” de la empresa, la
cultura corporativa inducird la “Imagen de la organizacién” y la personalidad
corporativa se concreta en la “Imagen intencional” que la propia empresa pretende
proyectar de si misma” (Mayor, 2010, p.512). De esta manera se identifican las
formas en las que la imagen se concibe desde la organizacion.

Gran parte de la gestion para construir una imagen esté ligada al Mass media y
al presupuesto que se asigne para ello, tal como Ritter (2004) sostiene, “la imagen
estd atada en gran medida a los medios de comunicacidn, sobre todo a la television...
La imagen se puede construir con dinero. Cuanto mas se invierta, mas facil serd” esto
se soporta en las estrategias de marketing, promocion, publicidad y branding. Para
Villafafie, la imagen corporativa es “una imagen de imagenes y, a la vez, una
experiencia estimulada por la identidad de la organizacion” (Mayor, 2010, p.513); sin
duda, la motivacion visual es la puerta por la que la imagen corporativa se da a
conocer, en un primer momento, en sus stakeholders. En concreto, como Capriotti
(2005) indica:

La imagen no es una cuestion de emision sino de recepcion. La imagen

corporativa se forma en los publicos de la empresa, como correctamente

sostiene gran parte de los autores en sus de nociones. Por lo tanto, es una

construccion ‘propiedad’ de los publicos de la organizacion (p. 26).
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Y se manifiesta en la percepcion de estos publicos motivados visualmente por todos
los productos comunicacionales desde el logo, la papeleria, las artes en revistas,
periodicos y espacios publicos hasta las cufias y spots.

1.3.3.- Reputacion.

La reputacion “es la suma de las percepciones que los distintos publicos tienen
y fijan de una persona o una institucion a lo largo del tiempo” (Ritter, 2004, p.1). Se
construye con la identidad y la imagen corporativa y se sostiene con la coherencia del
accionar de la organizacion. La reputacion esta vinculada fundamentalmente a la
actitud y a la conducta de las personas y de la organizacion y de los miembros que las
integran” (Ritter, 2004, p.1); es decir, refleja los principios y valores de la cultura
organizacional que forman las simientes de una opinion positiva de los stakeholders
hacia la empresa.

Para lograr una buena reputacion no se requiere de recursos econdmicos, al
contrario que la imagen, sino de “honestidad, imparcialidad, transparencia y
credibilidad... ganar una buena reputacion es mucho mas complejo que construir una
imagen” (Ritter, 2004, p.3); ya que, es la cotidianidad y el reflejo de las acciones lo
que da paso a una buena reputacion. Para Villafafie (2004), este término es una
apuesta acertada de las empresas e indica:

Esta vision renovada trata de armonizar, como no se habia hecho nunca antes,

la orientacion “cortoplacista” hacia la obtencion de beneficios econdmicos con

la mas atemperada y reflexiva orientacion hacia la sostenibilidad,

entendiéndose ésta como la asuncion de una nueva responsabilidad social y

medioambiental por parte de la empresa, un nuevo rol que a veces se etiqueta

con el término de responsabilidad social corporativa pero que, al margen del
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nominalismo, supone un visidn mas armoénica de la empresa y su entorno

(p.16).

Asumir que la organizacion es parte activa de la sociedad y que su accionar
tiene repercusiones en su entorno coadyuvan en la reputacion. En este marco, todo
tipo de acto que nazca de la empresa debe estar articulado con una gestion de RSC
(Responsabilidad Social Corporativa). Existen tres condiciones para que se de una
buena gestion de la reputacion “una solida dimension axioldgica, un comportamiento
corporativo comprometido y proactividad en la gestion reputacional” (Villafafie,
2004, p. 33). Por ello, los recursos humanos (tangibles) o la marca, conocimiento o
habilidades (intangibles) como activos suaves; y, la infraestructura y capital
econdmico como activos duros son elementos que transversaliza la construccion de la
reputacion.

1.4.- La comunicacion interna.

1.4.1.- Definicion.

En cuanto a la comunicacion interna, se la puede definir como “aquella
comunicacion especificamente dirigida al publico interno, al personal de una empresa,
a todos sus integrantes y que surge a partir de generar entorno productivo armonioso y
participativo” (Brandolini y Gonzalez, p.25). Esto quiere decir que, la comunicacion
dentro de una organizacion es una herramienta fundamental de integracion con cada
uno de los miembros que forman parte, reflejando un sentido de pertenencia y
participacion de acuerdo con la cultura organizacional de la empresa.

Esto permite que los publicos internos innoven al momento de intercambiar
ideas, conocimientos, dudas y experiencias corporativas que puedan ser de aporte al
momento de laboral; siempre y cuando el Dircom (Director de Comunicaciones)

como responsable principal, brinde las herramientas adecuadas y el espacio para que



34

la comunicacidn interna sea eficaz. Ademas del Dircom, las gerencias y supervisores
de cada area son corresponsables de manejar los canales de comunicacion de una
forma adecuada tanto para la comunicacion formal como la informal. Como nombra
Ritter en su libro de La comunicacion interna; “debe existir una muy estrecha
cooperacion entre las areas de comunicacion, de recursos humanos y la direccion de
la organizacion, a la hora de utilizar la herramienta de la comunicacion para reforzar o
modificar la cultura organizacional” (2008, p.35).

1.4.2.- Cultura corporativa.

En cuanto, a la cultura corporativa, se la puede conceptualizar como aquella
expresion que determina el concepto y funcidon de cultura de cualquier organizacion.
Por lo tanto, se desarrolla conforme a su comportamiento y necesidades interpretadas
por los miembros de una organizaciéon como acciones cotidianas (Scheinsohn, 1997,
p.73). Ademas, la cultura organizacional brinda identidad a una empresa;
permitiendo una diferencia entre las demads por su vision, valores, principios,
creencias, entre otros.

De esta manera, se puede identificar que la cultura corporativa se categoriza
por ser fuerte o débil. En la primera, el personal corporativo esta convencido de los
principios, creencias y valores de la organizacion; lo que promueve el ser compartida
por cada uno de sus miembros institucionales para generar compromiso con la
empresa. Por otro lado, en la débil la mayoria de su personal corporativo no esta
convencido ni identificado con los valores de la organizacion; por ello, existe un
control exhaustivo en que los valores, creencias y normas sean impuestos, provocando

poca productividad, alta rotacion de personal y falta de compromiso.
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Por consiguiente, serd posible formar una identidad corporativa coherente;
logrando que, el publico interno se identifique con la empresa y se genere una
fidelizacion al considerar las siguientes funciones culturales:

° Funcion de Integracion: Si bien es cierto, dentro de una organizacion se
manejan varias subdivisiones y areas, pero al momento de trabajar, todo el personal
debe cumplir colectivamente con la cultura organizacional. Esta funcion les permite a
que cada miembro pueda sentirse parte de la organizacion por medio de un espacio de
integracion que se amerite como base de cualquier proyecto empresarial.

° Funcion de Cohesion: La organizacion brinda al personal un sentido de
pertenencia, desde una forma caracteristica, natural y auténtica de la cultura
corporativa. Van a sentirse parte de la empresa, siempre y cuando asuman todo el
conjunto de valores de una manera coherente.

° Funcién de Implicacion de la persona: Existe una afinidad
correspondiente y entendimiento entre el sistema de valores y el personal corporativo.
Desde su aceptacion de objetivos y valores culturales, deseo de actuar frente a estos y
ser participe de la vida organizacional.

En definitiva, la cultura se construye por medio de los marcos interpretativos
de la comunicacion; los cuales, crean temas culturales que determinan si son
productivos o destructivos; tales como: actitudes de los miembros; positiva o
negativa, la jerga e idiomas que utilizan en su comunicacion, logicas aplicadas, vision
que proyectan a futuro y tipos de conversacion si son de aporte o no en el ambiente
laboral.

1.4.3.- Planificacion.

Con el fin de ejecutar las estrategias comunicativas, la organizacion puede

iniciar una planificaciéon de comunicacion, definida como una herramienta de proceso
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sistematico que cumple con la filosofia de la corporacion para satisfacer sus objetivos
como entidad corporativa; tal como lo menciona Sadnchez, Director de Comunicacion
de UNED, “la planificacion de la comunicacion interna consiste en implementar,
segun la estrategia, una serie de variables de comunicacién como elementos comunes
que intervienen en todo proceso comunicacional a través de un conjunto de programas
coherentes e integrados” (2020, p.1). Ademas, el plan de comunicacién interna puede
llegar a ser de gran beneficio al momento de evaluar la cultura organizacional; por
ejemplo, para mejorar la gestion e imagen interna del servicio corporativa, desarrollar
un conjunto de programas coherentes con la comunicacion interna, los cuales
permitan una comunicacion agil y pertinente a las necesidades de la empresa, y
apuntar a las lineas estratégicas que permitan transmitir los hechos reales a los
publicos. De manera que, planificar de forma eficaz la comunicacion es un gran
desafio que enfrentan los profesionales a cargo de la comunicacion corporativa. Por lo
tanto, la comunicacion interna debe desarrollarse de una manera efectiva y ciclica en
torno a 5 etapas; las cuales, Brandolini, Gonzalez y Hopkins (2009) las definen en:

a) Etapa del pre- diagnostico: En esta etapa se realiza un primer
acercamiento a la organizacion, de los cuales se hacen dos andlisis. El primer analisis
es de la informacion de la organizacion que engloba la cultura organizacional; como
mision, vision, valores, origen de la empresa, entre otras y el segundo andlisis es a los
publicos afectados de manera cuantitativa y cualitativa, teniendo como importancia el
conocer si los canales de comunicacion y mensajes que se transmiten son efectivos, al
igual de aquellos que se reciben.

b) Etapa del diagnostico: Se conoce las debilidades, fortalezas, errores y

aciertos del sistema de comunicacion interna que maneja la corporacion. Esto es
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realizado a través de una auditoria de comunicacion interna, entrevistas y encuestas de
clima laboral.

c) Etapa de planificacion: Consiste en crear una planificacion estratégica de
la comunicacién interna teniendo presente el resultado de la auditoria realizada
anteriormente. Se puede decir que, esta es la etapa donde se definen los objetivos
corporativos que se desea alcanzar tomando en cuenta las necesidades diagnosticadas.

d) Etapa de ejecucion: Se pone en accion el plan estratégico de la
comunicacion interna luego de ser aprobado por los directivos de la empresa y el
departamento de comunicacion interna. Aqui se efectiia diferentes tipos de desarrollos
de manera responsables como capacitaciones o reuniones, que sean respaldados de
forma responsable por los directivos o comité ejecutivo.

e) Etapa de seguimiento: Como ultima etapa se encarga del seguimiento del
proceso de la planificacion realizada. Quiere decir que se va evaluando los resultados
por medio de diferentes mediciones, estas controlan la evolucion de las acciones
aplicadas (p.39).

Si bien es cierto, la gestion de la comunicacion interna debe obtener
credibilidad con su publico interno, favoreciendo la informacion que se transmite de
manera coherente para que estos comprendan los servicios ofrecidos y las metas de la
organizacion. Para reconocer estos beneficios, el empleado necesita conocer a su
empresa, intercambiar el didlogo, conocer las perspectivas a futuro, tener
reconocimiento y valorizacion por su trabajo.

Concluyendo que, uno de los beneficios més importantes del plan de
comunicacion interna es apuntar en la estrategia de comunicacion a las lineas
principales que permitan conectar y transferir la realidad politica global a sus

publicos. Es necesario que ellos se puedan sentirse identificados con la organizacion
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por medio de las tres dimensiones de la comunicacion interna como; la imagen e
identidad, informacion y animacion, teniendo como responsable a cargo al director
general.

1.5.- La auditoria de comunicacion interna.

1.5.1.- Propédsito.

Como parte del estudio de la comunicacion interna de una organizacion, se
realiza un diagnostico comunicacional que puede variar segln si es una empresa
pequeiia o grande en cuanto a numero de integrantes. Este diagndstico normalmente
sirve para analizar los problemas en cuanto a identidad cultural, herramientas y
canales de comunicacion, con el fin de disefiar una planificacion sobre las estrategias
y tacticas a implementar en la comunicacion interna. Para ello se realiza una auditoria
de la comunicacion, definida como:

Una técnica cuantitativa y cualitativa aplicada al analisis del sistema de

comunicaciones internas de una organizacion: canales, soportes y espacios,

formales e informales, presenciales y virtuales, para determinar su eficacia ya
sea en el conjunto de la entidad, como en areas especificas de la misma

(Comunicologos, s.t.).

Refiriéndose a que, la auditoria en la comunicacion interna se implementa
para analizar el estado actual de la comunicacion y poder facilitar a la organizacion en
saber si lo que se comunica va acorde a lo que dice ser como empresa. Para ello se
debe analizar a dos grupos de personas: el receptor y emisor, incluyendo los canales y
herramientas de comunicacion utilizadas para el mismo fin. Recordando que, dentro
de estas herramientas podemos encontrar: carteleras, reuniones, correo electronico,

web corporativa, plataformas digitales, entre otras.
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1.5.2.- Componentes.

En cuanto a la identificacion de una auditoria, se encontrd que los motivos,
cuando ejecutarla y los topicos a explorar son los componentes més importantes para
considerar en la creacion de un plan de comunicacion integral. De manera que, “la
informacion y participacion de los trabajadores resulta esencial para el logro de los
objetivos empresariales” (Salo, s.f., p. 37). En este sentido, es de importancia
identificar cudles son los motivos de una auditoria de comunicacion. Segun Ritter
(2008), podemos encontrar los siguientes:

° Evaluar que tan bien estan funcionando los programas de
comunicacion vigente.

) Diagnostico de problemas actuales potenciales u oportunidades

perdidas de comunicacion.

° Como ayuda para establecer un presupuesto de comunicacion interna.
° Establecer o evaluar una nueva politica de comunicacion.

° Evaluar la relacion comunicacional entre grupos y jerarquias.

° Establecer o comparar con benchmarks (p.40).

Por consiguiente, un vértice fundamental en los motivos es la relacion entre
empleados y directivos. Muchas organizaciones mantienen canales de comunicacion
tradicionales como el vertical, en el cual solo fluye informacion e instrucciones
dejando de lado el retorno del mensaje. Por ello, como cita Ritter, M. (2008), “El
intercambio funciona mejor cuando tanto los empleados de alta como los de baja
jerarquia se hallan involucrados en el proceso de comunicacion” (p.10). También hay
que recordar que “cuando menor es la jerarquia, mayor es su credibilidad” Ritter, M.,
2008, p.11), esto invita a implementar estrategias que acerquen los lenguajes y

acorten las distancias entre los directivos y los colaboradores.
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1.6.- La comunicacion global: Comercial e institucional.

1.6.1.- Responsabilidad social empresarial.

Los conceptos que definen a la responsabilidad social empresarial varian
segun el contexto en el que se apliquen, no existe un concepto universal; sin embargo,
la esencia de estos resalta la importancia social y empresarial de reconstruir un
sistema sostenible para todos. La evolucion historica del concepto de la RSE ha
pasado por tres etapas: filantropica, de transaccidn, y la integrativa, siendo esta ultima
la més beneficiosa para tales relaciones (Correa, 2007, p.90). Actualmente, existen
enfoques mas evolucionados de la RSE que van de la mano con lo estratégico -
instrumental y lo ético —normativo; de alli que Volpentesta (2016) indica “la RSE es
el resultado implicito o explicito de la reflexion de la naturaleza de la empresa, de su
forma de ser, de su rol social y sus relaciones con los stakeholders” (p.45-49).

Por lo tanto, desde una perspectiva empresarial, la RSE y en palabras de
Méndez “se traduce en practicas voluntarias relacionadas con la cooperacion entre los
interesados, acciones de transparencia, rendicion de cuentas periddicamente,
socializacion de resultados, promocion de los derechos y acciones sociales y
sostenibilidad, entre otros” (Avendaiio, 2013, p.157). Esta se cimienta en una
piramide de responsabilidad social corporativa que tiene como base la perspectiva
econdmica desde la rentabilidad; luego, el cumplimiento de las leyes; como tercer
peldafio esta la ética; y, en la punta esta el aspecto filantropico que se enfoca en
contribuir con recursos a la sociedad para mejorar su calidad de vida.

Por otro lado, la RSE tiene una estrecha relacion con el enfoque ambiental
para lo cual se han creado normativas internacionales como el Libro Verde y el Libro
Blanco, guias de OCDE asi como la ISO16000. Pérez, Espinoza y Peralta (2016)

mencionan:
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La responsabilidad social también exige de los empresarios una capacidad de
adaptacion y flexibilidad impresionante al propiciar nuevas estrategias
comerciales y de produccion en pro del mundo y la preservacion de este. Para
ello, una Organizacién no solo debe realizar acciones concretas o desarrollar
ciertas practicas, sino que debe llevarla mas alla, e incorporar politicas de RSE

como parte de la vision y mision, y de sus practicas diarias (p.170).

Un circulo que engloba una relacion de desarrollo sustentable se gesta desde la
sociedad del conocimiento; de alli, que la relacion Universidad- Empresa- Estado
concatenan las fortalezas individuales de estos tres actores. Fomentar leyes que
incentiven el desarrollo de proyectos de RSE permitird que mas empresas, grandes o
pequeinias, consideren este aspecto como un pilar fundamental para su fortalecimiento
econdmico y social a través de la estrategia “ganar-ganar”. En Ecuador debe ser
potenciado por todos los actores sociales y politicos para que se naturalicen los
proyectos de RSE en las empresas e instituciones publicas y privadas.

1.6.2.- Marketing social y marketing con causa social.

Estos dos conceptos coinciden en la intencion, pero difieren en su propdsito.
El objetivo principal del marketing social, reflejado en las campaias, “implica
conseguir cambios en las personas. En orden creciente de dificultad, ello incluye el
cambio cognitivo, el cambio en la accion, el cambio de conducta y el cambio en los
valores” (Kotler,1992, p.21) sin necesidad de promocion de la marca; mientras que el
marketing con causa busca aportar en una causa social y a la vez incrementar las
ventas de sus productos o servicios; por ejemplo, con campafias que indican que “con
la compra de este producto se esta contribuyendo a tal causa” como Giuliani,

Monteiro y Zambon (2012) indican:
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El Marketing relacionado con causas sociales es una herramienta que se
vincula de muchas maneras con la Responsabilidad Social Empresarial, pues
actiia como una excelente forma de expresar el compromiso de la empresa
responsable ante la sociedad; también ser comprendido como la relacion

directa entre una actividad de consumo y una donacion a una empresa o

fundacion (p.15).

Con relacion al marketing social existen 5 factores que inciden en el publico
objetivo de las campafias de cambio social que Kotler (1992) identifica: la fuerza con
base en la intensidad de la motivacion de una persona respecto al objetivo; la
direccion del conocimiento de como y donde responder positivamente a los objetivos
de la campafia; el mecanismo por el cual el individuo pueda traducir su motivacién en
accion (ventanilla de servicios); adecuacion y compatibilidad como las caracteristicas
eficaces de la agencia en la realizacion de su tarea; y, la distancia que indica la
estimacion por el individuo de la energia y el coste requerido para cambiar una
conducta en relacion con la recompensa esperada (p.13).

Sin duda, “la confianza que la sociedad deposita en relacion con cada empresa
a través del marketing social hasta puede llevar a que sea comprendido como un tipo
de herramienta con potencial para promover transformaciones sociales significativas”
(Giuliani, Monteiro y Zambon, 2012. p. 13); este es un gran instrumento al momento
de potenciar la RSE; por otro lado, los beneficios del marketing con causa se reflejan
en la reputacion de la organizacion.

2. Auditoria de comunicacion interna
2.1. Antecedentes historicos.
La crisis politica en la que transitaba el Ecuador tras la salida del expresidente

Lucio Gutiérrez, provoco6 la disolucion del Congreso Nacional del Ecuador hasta el
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afio 2007. De esta manera, una de las propuestas de la campana electoral del
candidato Rafael Correa era llamar a consulta popular para instalar una Asamblea
Constituyente, encargada de elaborar una nueva constitucion y reformar la estructura
del Estado. El 28 de septiembre del 2008 se aprob6 la nueva Constitucion de la
Republica del Ecuador y determina cinco funciones del Estado: Legislativa,
Ejecutiva, Judicial y Justicia Indigena, Transparencia y Control del Estado y
Electoral. Finalmente, el 31 de julio de 2009 se instal6 el primer periodo de la
Asamblea Nacional como Funcion Legislativa, y un parlamento unicameral, formada
por 137 asambleistas, repartidos en 13 comisiones.

2.2. Misién.

La Asamblea Nacional es el primer poder del Estado que ejerce la maxima
representacion del pueblo, que construye el ordenamiento juridico, fiscaliza, fomenta
la ética publica, dignificando la gestion de la democracia.

2.3. Vision.

En el 2021, la Asamblea Nacional sera una Institucion dedicada a construir
una gran nacion que legisla y fiscaliza equitativamente contribuyendo al crecimiento
y desarrollo de todos los ecuatorianos.

2.4. Valores.

1. Transparencia

2. Tolerancia

3. Coherencia

4. Responsabilidad

5. Ecuanimidad

6. Excelencia
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2.5. Filosofia.
e Transparencia en la gestion y la informacion.
e Responsabilidad para legislar y fiscalizar por el bien comun.
e Compromiso para cumplir con el mandato constitucional de representar a
sus mandantes, dentro y fuera del territorio ecuatoriano.
e Tolerancia entre las diferentes posturas politicas y criterios de otros
sectores.
e Honestidad como base del ejercicio cotidiano, en la construccion de leyes
y en los procesos de fiscalizacion.
2.6. Sistema normativo.
®  (Constitucion de la Republica del Ecuador (CRE)
® Ley Organica de la Funcion Legislativa (LOFL)
® [ey Orgéanica de Servicio Publico (LOSEP) y su reglamento.
® Ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacion (LOTAIP) y su
reglamento.
® Ley Organica de Participacion Ciudadana (LOPC)
® Normativas y Reglamentos internos.
® Instructivo de entrega de documentos.
® Reglamento para la Organizacion y Funcionamiento de los Grupos
Parlamentarios.
2.7. 1dentidad visual.
Las proporciones y distancias establecidas para el logotipo de la Asamblea
Nacional (AN) deben ser respetadas. Sirven para mantener un orden y percepcion

definida de la institucion.
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Figura 1

Logo institucional de la Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador (ultima

s’"/!ﬁ 6,4 X

N
V7

ASAMBLEA NACIONAL

REPUBLICA DEL ECUADORj
X

° o leyedpora lo gente
6,4 X J

adaptacion)

Nota. Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador (2019).
2.8. Mapa de publicos y sus caracteristicas.

Tabla 1

Mapa de publico interno

Publico Sub Piblico Modo de relaciéon Tacticas
Interno
CAL (Consejode | Encargados de visibilizar | - A través de las Autoridades
Autoridades Administracion los proyectos de leyesy | Legislativas
Legislativas Legislativa) estructurar - Correo electronico
administrativamente a la | - Llamadas telefonicas
Asamblea
Presidente / a Maéxima autoridad - A través de las Autoridades
administrativa y Legislativas o su despacho.
legislativa - Correo electronico
Asambleistas Representantes electos - A través de las Autoridades
por provincia y distritos Legislativas
- Correo electronico
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- Llamadas telefonicas

Secretaria General

Responsable de

sistematizar legalmente

- Correo electronico

- Llamadas telefonicas

Servidores los procesos legislativos
Legislativos y de fiscalizacion
Asesores de Colaboradores en - Correo electronico
Asambleistas diferentes areas en los - Llamadas telefonicas
despachos de los - WhatsApp
Asambleistas
Asistentes de Colaboradores en tareas | - Correo electronico
Asambleistas de oficina de los - Llamadas telefonicas
Asambleistas - WhatsApp
Administracion Encargados de la gestion | - Correo electronico
General — administrativa de la - Llamadas telefonicas
Autoridades Coordinadores institucion - WhatsApp
Administrativas | Secretaria de Encargados de la gestion | - Correo electronico

Comunicacion —

Coordinadores

y comunicacion interna y
externa. Cuentan con
radio, television, redes
sociales, y relaciones

publicas.

- Llamadas telefonicas

- WhatsApp

Secretaria de

Relaciones

Internacionales e

Ejecutores de los
vinculos de otras

instituciones y

- Correo electronico
- Llamadas telefonicas

- WhatsApp

Interinstitucionales | organizaciones dentro y
- Coordinadores fuera del pais
Servidores Ejecutores de la gestion | - Correo electronico

Legislativos de

de cada una de las

- Llamadas telefonicas
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Personal

Administrativo

Nombramiento actividades - WhatsApp
administrativas con mas
de 15 afios en la
institucion.

Servidores Ejecutores de la gestion | - Correo electronico

Legislativos de

Contrato

de cada una de las

actividades

administrativas con

contratos anuales

- Llamadas telefonicas

- WhatsApp

Nota. Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador. Elaboracion propia, 2020.

Tabla 2

Mapa de publico externo

Sub Publico

Modo de relacion

Tacticas

Proveedores

de servicios y

Empresas de |

afio contractual

Empresas con

Prestar sus servicios
y/o productos que

ofrece el tipo de

- Reuniones

- Correo electronico

- Llamadas telefOnicas.

territorio

ecuatoriano

Ecuatorianos

residentes en el

exterior

asambleistas. Ademas,
realizan peticiones para
que sean incluidas en
las leyes.

Participan en la

construccion de leyes

productos mas de 1 afio empresa a la que se le
contractual contrata como
proveedor.
Personas Son los representados - Publicidad.
Comunidad nacidas y en el parlamento a - Comunicacion con
del Ecuador residentes del través de los Organizaciones Sociales mediante

reuniones de trabajo.

- Redes sociales.

- Comunicacion mediante las casas
legislativas (oficinas de la
Asamblea en cada provincia del

Ecuador)
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mediante las - Cartas y oficios.
Organizaciones
Sociales, expertos en la
materia y otras

instituciones publicas y

privadas.
Corresponsales | Encargados de la - A través de las relacionistas
Medios de de los medios de | gestion administrativa | publicas de la Asamblea Nacional.
Comunicacién | comunicacion de la institucion - Correo electronico
externa. - WhatsApp.

Nota. Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador. Elaboracion propia, 2020.
Tabla 3

Mapa de publico mixto

Modo de relacion Tacticas

Personal de Limpieza Encargados de cumplir con las - A través del administrador del
funciones de limpieza diaria y contrato.

programada de las instalaciones de la | - Personalmente mediante un

Asamblea dialogo directo.

Escolta Legislativa Su labor es resguardar las - A través del jefe directo de la
instalaciones de la Asamblea escolta legislativa mediante
Nacional y brindar seguridad a los oficio y memos.

funcionarios dentro de los edificios

que conforman a la Asamblea

Nota. Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador. Elaboracion propia, 2020.
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2.9. Estrategias y tacticas de comunicacion institucional.

Integrar a cada area administrativa, como publico objetivo principal, mediante
el fomento de una cultura mas amistosa entre los compafieros de trabajo para que se
conozcan entre ellos y el trabajo que realiza la otra persona. También se difunde
informacion administrativa de interés general y se articulan campafias las buenas
practicas dentro del trabajo, ambientales, informaticas, seguridad laboral.

2.9.1. Autoridades legislativas.

e Estrategia. — Lograr un mayor involucramiento de las autoridades en la
ejecucion de las disposiciones administrativas inherentes al
funcionamiento institucional.

e Tactica. — Mejorar los canales de comunicacion y usar las herramientas de
comunicacion institucionales.

2.9.2. Servidores legislativos.

e Estrategia. — Conseguir que los asesores y asistentes de los Asambleistas
conozcan los procedimientos y disposiciones administrativos inherentes al
funcionamiento institucional

e Tactica. — Mejorar los canales de comunicacion y usar las herramientas de
comunicacion institucionales.

2.9.3. Autoridades administrativas.

e Estrategia. — Optimizar el uso de los canales de comunicacion para que las
disposiciones emitidas por las Autoridades Administrativas, a través de las
herramientas de comunicacién interna, sean asimiladas oportunamente.

e Tacticas:

o Realizar contenidos comunicacionales mas amigables a partir de

los requerimientos institucionales.
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o Coordinar la participacion de las areas para eventos especiales.
o Motiva al personal a cargo de cada autoridad a mejorar a ser parte
de las campaiias.

2.9.4. Personal administrativo.

e Estrategia. — Reforzar el sentido de pertenencia en los funcionarios con
miras a aun impacto externo para acentuar los principios de calidad,
eficacia y eficiencia en el desarrollo de las tareas cotidianas y mejorar los
canales de comunicacion entre colegas y con las autoridades.

e Tacticas:

o Optimizar los contenidos que se difunden mediante las
herramientas de comunicacion interna.

o Mejorar las relaciones interpersonales entre areas, autoridades y
colegas.

o Convertir a la Asamblea Nacional en un punto verde,
concientizando sobre las buenas practicas ecoldgicas en las

actividades diarias.

2.10. Auditoria de comunicacion interna.

2.10.1. Objetivo general.

Determinar los parametros cuantitativos y cualitativos de la gestion de
comunicacion interna, en el actual periodo, en el personal administrativo de la
Administracion General, Secretaria General, Secretaria de Relaciones Internacionales

e Interinstitucionales y Secretaria de Comunicacion.

2.10.2. Objetivos especificos.

e Identificar el nivel de reconocimiento de los rasgos culturales y fisicos
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en los funcionarios de las diferentes areas de la Asamblea Nacional.
e Analizar el tipo de canal que predomina dentro de la Asamblea
Nacional.
e Verificar la efectividad de las herramientas de comunicacion formales
e informales.
e Conocer el nivel de percepcion de los publicos internos sobre la
imagen de la Asamblea Nacional.
2.10.3. Métodos, instrumentos y técnicas de auditoria.
Me¢étodo analitico descriptivo (cuantitativo y cualitativo)
Técnica: encuestas

Total Poblaciéon: 477

Margen de error: 10%

Nivel de confianza: 90%

Tamano de la muestra: 215
Tabla 4

Determinacion del universo y tamario de la muestra

Total de personas No. Personas

encuestadas

Secretaria de Relaciones 69 14 54

Internacionales e Interinstitucionales

Secretaria General 58 12 24
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Secretaria de Comunicacion 108 23 57

Administracion General 242 51 80

i ) i

Nota. Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador. Elaboracion propia, 2020.

2.10.4. Analisis de resultados.

Cumpliendo con el modelo de encuesta, se ha obtenido el siguiente analisis de
resultados:

1. ;Cual es la mision de la Asamblea Nacional? Escoja una de las siguientes
opciones y seiiale con una X la opcion que corresponda a la mision de la Asamblea
Nacional.

Figura 2

Resultado segmentado por dareas (pregunta 1)

120%
100% 83% 96% 89% 92%
80% A
60% “B
40% C
0% 15% ﬂ ) 1% 8% Ninguno
" Bem B Bl B
SRII SG SC AG

Nota. Resultados de la pregunta 1 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 3

Resultado total (pregunta 1)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

90%

10%
0% I

A B C Ninguno

0%

Nota. Resultados de la pregunta 1 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

a.- Ofrecer servicios a la ciudadania para despejar sus dudas y hacer un
ejercicio de participacion ciudadana.

b.- La Asamblea Nacional es el primer poder del estado que ejerce la méxima
representacion del pueblo, que construye el ordenamiento juridico, fiscaliza, fomenta
la ética publica, dignificando la gestion de la democracia. (Respuesta Correcta)

c.- Distribuir recursos y hacer obras para el buen vivir de los y las
ecuatorianas.

2. ; Usted sabe cudl es la funcion de la Asamblea Nacional?.



Figura 4

Resultado segmentado por areas (pregunta 2)
120%

100%  93% 96% 98% 96%
80%
60% -
40%

20%
2%

0%
SRII SG SC AG

Nota Resultados de la pregunta 2 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 5

Resultado total (pregunta 2)

120%
100% -
80%
60%
40%
20% -
4%

—
SI NO

0% -

Nota. Resultados de la pregunta 2 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
3. De la siguiente lista de valores, ;cudles son los tres que mejor

identifican a La Asamblea Nacional?.
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Figura 6

Resultados segmentados de las dareas de SRII y SG (pregunta 3)

0, .
25% 1 00, 22%
20%
0% 9o 20% 20%
6%
15%
1% ,
10% 0% 10" 9%
6% 6% 5% 6% | 5% “SRll
59% 4% 4% 4% “SG
1%1%
O% | ‘“
S O SO @ b PO
«°°° ~<§\‘b @& o 0‘4\ & é‘b 6‘ N
P\ A
(\& OQ (0 AQ (,0 Qj‘ Q‘O
<& Qgg-;Q <& 6’

Nota. Resultados de la pregunta 3 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 7

Resultados segmentados de las areas de SC y AG (pregunta 3)

25%
20%
. 19%
20% 18% 17% 17%
15% - 4% 439
1%
[v) -
10% % 5% B v | 7% % “SC
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o 4% 3% wAG
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oo WIS EIEL B SIS BB EE B sl
SRS T S T R R S S
S TS S EE
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«(0'(\ ‘,Qo (P Q\ 6"
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Nota. Resultados de la pregunta 3 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 8

Resultado total (pregunta 3)

25% -

20%
20% 18%
15% 13%

1%
0, 0,
10% 9% 9%
6% 6% 6%

0%
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Nota. Resultados de la pregunta 3 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

4. De las siguientes opciones. Seiiale con una X, el simbolo correcto de la
Asamblea Nacional.
Figura 9

Resultado segmentado por dareas (pregunta 4)
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Nota. Resultados de la pregunta 4 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.



Figura 10

Resultado total (pregunta 4)
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Nota. Resultados de la pregunta 4 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

5. Seiiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales
Usted se informa diariamente sobre el trabajo en la Asamblea Nacional.
Figura 11

Resultados segmentados de las dareas SRII y SG (pregunta 5)
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Nota. Resultados de la pregunta 5 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 12

Resultados segmentados las areas SC y AG (pregunta 5)
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Nota. Resultados de la pregunta 5 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 13

Resultado total (pregunta 5)
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Nota. Resultados de la pregunta 5 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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6. Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas
de comunicacion segun su grado de eficacia.
Figura 14

Resultados de la SRII (pregunta 6)
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Nota. Resultados de la pregunta 6 del A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 15

Resultados de la SG (pregunta 6)
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Nota. Resultados de la pregunta 6 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.



Figura 16
Resultados de la SC (pregunta 6)
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Nota. Resultados de la pregunta 6 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

Figura 17

Resultados de la AG (pregunta 6)
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Nota. Resultados de la pregunta 6 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 18

Resultado total (pregunta 6)
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Nota. Resultados de la pregunta 6 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
7. ¢ Qué tipo de correos electronicos son los que mds recibe diariamente?.
Figura 19

Resultados segmentados por dareas (pregunta 7)
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Nota. Resultados de la pregunta 7 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 20

Resultado total (pregunta 7)
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Nota. Resultados de la pregunta 7 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

8. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre la Asamblea Nacional,
para que se incluyan en las herramientas de comunicacion?.
Figura 21

Resultados segmentados por opciones (pregunta §)
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Nota. Resultados de la pregunta 8 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 22

Resultado total (pregunta 8)
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Nota. Resultados de la pregunta 8 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
9. Considera que la informacion del boletin es clara.
Figura 23

Resultados segmentados por opciones (pregunta 9)
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Nota. Resultados de la pregunta 9 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 24

Resultado total (pregunta 9)
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Nota. Resultados de la pregunta 9 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
10. Considera que la informacion de las carteleras es clara.

Figura 25

Resultados segmentados por opciones (pregunta 10)
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Nota. Resultados de la pregunta 10 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.



Figura 26

Resultado total (pregunta 10)
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Nota. Resultados de la pregunta 10 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

11. ; Qué tipo de informacion le gustaria ver en las carteleras?.

Figura 27

Resultados segmentados por respuestas (pregunta 11)
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Nota. Resultados de la pregunta 11 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 28
Resultado total (pregunta 11)
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Nota. Resultados de la pregunta 11 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

12. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion
oficial emitida por la Asamblea Nacional.
Figura 29

Resultados de la SRII (pregunta 12)
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Nota. Resultados de la pregunta 12 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.



Figura 30

Resultados de la SG (pregunta 12)
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Nota. Resultados de la pregunta 12 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 31

Resultados de la SC (pregunta 12)
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Nota. Resultados de la pregunta 12 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 32

Resultados de la AG (pregunta 12)
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Nota. Resultados de la pregunta 12 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 33

Resultado total (pregunta 12)
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Nota. Resultados de la pregunta 12 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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13. ;Conoce cudntos son los integrantes del Consejo de Administracion
Legislativa (CAL)?.
Figura 34
Resultados segmentados por opciones (pregunta 13)
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Nota. Resultados de la pregunta 13 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 35

Resultado total (pregunta 13)
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Nota. Resultados de la pregunta 13 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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14. ;Conoce al presidente de la Asamblea Nacional?.
Figura 36

Resultados segmentados por opciones (pregunta 14)
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Nota. Resultados de la pregunta 14 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 37

Resultado total (pregunta 14)
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Nota. Resultados de la pregunta 14 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.



15. ;Qué Secretario/a conoce de la Asamblea Nacional? (Jerdarquico
Superior).
Figura 38

Resultados segmentados por respuestas (pregunta 15)
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Nota. Resultados de la pregunta 15 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 39
Resultado total (pregunta 15)
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Nota. Resultados de la pregunta 15 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
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16. Seiiale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

Figura 40

Resultados segmentados por areas SRII y SG (pregunta 16)
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Nota. Resultados de la pregunta 16 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

Figura 41

Resultados segmentados por areas SG y AG (pregunta 16)
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. Resultados de la pregunta 16 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.



Figura 42

Resultado total (pregunta 16)
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Nota. Resultados de la pregunta 16 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

17. ;Ha realizado usted algun aporte, reclamo o sugerencia a la

Institucion?.

Figura 43

Resultados segmentados por opciones (pregunta 17)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

SRII

50% 50%

SG

75%

SC

AG

=Sl
=NO

73



Nota. Resultados de la pregunta 17 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.
Figura 44
Resultado total (pregunta 17)
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Nota. Resultados de la pregunta 17 del A. Elaboracion propia, 2020.

18. ;Ha recibido respuesta sobre sus aportes, reclamos o sugerencias?

Figura 45

Resultados segmentados por opciones (pregunta 18)
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Nota. Resultados de la pregunta 18 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

Figura 46

Resultado total (pregunta 18)
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Nota. Resultados de la pregunta 18 del Anexo A. Elaboracion propia, 2020.

19. ;Tiene alguna sugerencia sobre como mejorar la relacion entre

Sfuncionarios de la Asamblea Nacional?.

Conocer las actividades de otras unidades.

Comunicacion 360°, jefe y personal respetando sus opiniones.

Mejorar la comunicacion interna.

Tomar en cuenta a los servidores legislativos que tienen conocimiento
y experiencia.

Que las autoridades de la institucion tengan comunicacion directa con
los funcionarios.

Estabilidad laboral, pues es la base de relaciones y lazos que se generan

en la institucion.
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° Las decisiones administrativas del Cal deben ser comunicadas

oportunamente por medio del Zimbra.

° Conocer las actividades de otras unidades.

° Comunicacion 360°, jefe y personal respetando sus opiniones.

° Mejorar la comunicacion interna.

° Tomar en cuenta a los servidores legislativos que tienen conocimiento

y experiencia.

° Que las autoridades de la institucién tengan comunicacion directa con

los funcionarios.

° Estabilidad laboral, pues es la base de relaciones y lazos que se generan

en la institucion.

° Las decisiones administrativas del Cal deben ser comunicadas

oportunamente por medio del Zimbra.

2.11. Conclusiones.

Al analizar los resultados de la auditoria de comunicacion interna previamente
realizada, se concluye que, existe un promedio del 10% del personal que no conoce la
mision. El area que la desconoce con un alto porcentaje es la Secretaria de Relaciones
Internacionales e Interinstitucionales con un 17% de error.

Por otro lado, en cuanto a los valores corporativos, la transparencia,
responsabilidad y el compromiso son los 3 valores con los que més se identifican;
mientras que, la coherencia y la ecuanimidad son los valores con los que menos se
identifican. Ademads, en cuanto a los resultados positivos observamos que el 96%
conoce la funcién de la Asamblea Nacional y el 95% identifica el logo correctamente.

El 4rea que menos lo identifica es la Secretaria General con un 8% de error.
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En cuanto a los canales de comunicacion, el Zimbra (correo electronico), el
boletin interno y las carteleras son las herramientas mas usadas. Los rumores en la
Secretaria General tienen el mismo 9% que las carteleras en la Secretaria de
Relaciones Internacionales, y el Zimbra se identific6 como la herramienta de mas alta
eficacia. Adicionalmente, la informacidn institucional cuenta con un 33% seguida de
los eventos culturales con un 30%, como el tipo de informacidén que mas les gustaria
recibir. La informacion del boletin es clara para el 86% y la cartelera con un 85% la
califican de claridad y eficiencia. La informacion que les gustaria ver en cartelera son
los anuncios de Talento Humano y la programacion de los Medios Legislativos.

Finalmente, se observa que, en el clima laboral, el 83% conoce el nimero de
integrantes del CAL (Consejo de Administracion Legislativa), el 93% conoce al
presidente de la Asamblea, las Secretarias de Comunicacion con un 28% y de
Relaciones Internacionales con un 18% son las menos conocidas entre el personal.
Interesante, técnico y satisfactorio son las palabras que mas describen el trabajo de los
funcionarios. Por ello se recomienda lo siguiente:

e Desarrollar una agenda cultural y educativa relacionada con talleres y
seminarios para difundirlas en los diferentes canales, sobre todo en las
carteleras y por el Zimbra (correo institucional).

e Motivar mas espacios de integracion entre funcionarios de diferentes
areas.

e Megjorar los canales de comunicacion con los jefes e involucrarse con las
autoridades administrativas y legislativas.

e Aumentar anuncios de Talento Humano y la programacion de los Medios
Legislativos en las herramientas de comunicacion interna.

e Difundir interna y externamente los contenidos de Archivo-Biblioteca.
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e Tomar en cuenta las edades de los encuestados para realizar las campafias
de comunicacion.
3. Campaiias de comunicacion interna

3.1. Objetivo general.

Atender los problemas identificados en la auditoria; a nivel de identidad
cultural, herramientas y canales de comunicacion institucional, a través de un plan
comunicacional con el concepto “No soy superhéroe, pero tengo un super poder”.

3.2. Campaiia 1- Identidad cultural.

3.2.1. Campaiia 1.1 - Mision.

Descripcion del problema: A pesar de que el posicionamiento de la mision es
bueno, la Secretaria de Relaciones Internacionales e Interinstitucionales tiene un 17%
de desconocimiento.

Objetivo especifico: Aumentar el 10% el conocimiento de la misién
institucional en la Secretaria de Relaciones Internacionales e Interinstitucionales en
un plazo de 3 meses.

3.2.1.2. Expectativa.

e Estrategia: Crear expectativa con mensajes colocados el area de trabajo,

que digan: “;Sabes cudl es tu stiper poder?”’

e Ticticas:

1. Colocar pop ups impresos con el mensaje de expectativa en la
oficina de la Secretaria de Relaciones Internacionales e
Interinstitucionales.

2. Dejar un sobre blanco en cada puesto de los miembros de la

Secretaria; en el que se detalle una pista de las actividades a

participar durante la campaia.
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e Arte:
Figura 47

Arte de la fase expectativa de la campania interna 1.1 para material didactico.

Nota. Campaiia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.

3.2.1.3. Informativa.

e Estrategia: Posicionar la mision en la Secretaria de Relaciones
Internacionales e Institucionales mediante el mensaje: “No soy un
superhéroe, pero tengo un super poder... Trabajo por la democracia”.

e Ticticas:

1. Crear un arte informativo sobre la mision institucional para
publicar en la cartelera cercana a la Secretaria.
2. Realizar 3 actividades participativas con la Secretaria en las que

describan cual es la mision:

a. Rompecabezas armable con la definicion de la mision
institucional
b. Actividad de adivinanza “; Adivina qué?”

c. Actividad “Completa la frase”
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Por lo tanto, quién mas se acerque a su definicion, recibird un premio al
finalizar todas las actividades.
e Artes:
Figura 48

Arte de la fase informativa de la camparia interna 1.1 para anuncio en cartelera

digital.

Nota. Campaiia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.
Figura 49
Arte de la fase informativa de la camparia interna 1.1 para impresion de

rompecabezas.

‘, _-_-—“\
La Asamblea Nacional

es el primerpoder del
Eﬁtado que_ejerce la

MISION

-

ento juridico,
liza, fomenta la
2 publica,
dignificando la gestion
de la democracia.

Nota. Campaiia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.



3.2.1.4. Recordacion.
e FEstrategia: Mantener la recordacion de la mision en el personal de la
Secretaria de Relaciones Internacionales e Interinstitucionales con

suvenires didacticos y recordativos.

e Ticticas:

1. Obsequiar los materiales didacticos correspondientes a las
actividades realizadas.

2. Dar un suvenir institucional con la descripcion de la misién
como objeto de recordacion para todos los funcionarios de la
Secretaria.

e Arte:
Figura 50

Arte de la fase recordativa de la camparia interna 1.1 para producir el material

didactico.

Nota. Campaiia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.
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3.2.1.5. Cronograma.
Tabla §

Cronograma de actividades para el 2020 de la camparia interna 1.1

CAMPAN

A

Expectativa
“;Sabes cudl es tu

super poder?”’

Informativa
Identidad
“No soy un
Cultural
superhéroe, pero tengo un
“Mision”

super poder... Trabajo por

la Democracia”.

Recordativa

“Mision”

Nota. Camparia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.
3.2.1.6. Presupuesto.
Tabla 6

Presupuesto para actividades de la campania interna 1.1

FASES UNIDAD | RUBRO ITEM / DETALLE VALO VALOR

R UNI. TOTAL

Expectativa|5 Comunicados |Pop up — saltarin: impreso a color, 2.50 $12.50

troquelado y con pega doble faz

69 Sobres blancos 0.10 $6.90

207 Impresion de tarjetas a color con la pista [0 $0

de las 3 actividades
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Informativa |69 Actividades  |Rompecabeza armable: tamafio 13 x 9 10.50 ([$724.50

cm impresion a color con la definicion

de mision

69 Adivinanza “adivina qué”: Impresiones |0 $0
a color

69 “Completa la frase”: impresiones a 0 $0
color

3 Premios Desayunos de Macario Buendia al ganar |60 $60

de las actividades: incluye recuerdo con

la definicién de mision

Recordatival69 Souvenir Souvenir institucional: tubo de madera |3.50 $241.50

institucional |con planta artificial por adentro, incluido

tarjeta con la definicion de mision

$1.045.4

0

Nota. Camparia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.
3.2.1.7. Cuadro resumen.
Tabla 7

Resumen de la camparnia interna 1.1

Estrategia Mensaje Tacticas

Crear expectativa “;Sabes cual es tu | Colocar pop ups impresos con el
con mensajes super poder?”’ mensaje de expectativa en la oficina
colocados el area de de la Secretaria de Relaciones
trabajo. Internacionales e Interinstitucionales.

Expectativa
Dejar un sobre blanco en cada puesto

de los miembros de la Secretaria; en
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el que se detalle una pista de las

actividades a participar durante la

campafia.
Posicionar la mision | “No soy un | Crear un arte informativo sobre la
en la Secretaria de | superhéroe, pero | mision institucional para publicar en
Informativa | Relaciones tengo un super | la cartelera cercana a la Secretaria.
Internacionales e | poder... Trabajo
Institucionales. por la democracia”.

Realizar 3 actividades participativas
con la Secretaria en las que describen
cual es la misién: rompecabezas,
adivinanzas y completa la frase. Los

ganadores recibiran premios.

Mantener la mision | Definicion de la | Obsequiar los materiales didacticos
en el personal de la | mision institucional | correspondientes a las actividades

Secretaria de realizadas.

Recordativa | Relaciones
Dar un suvenir institucional con la
Internacionales e
descripcion de la mision como objeto
Interinstitucionales
de recordacion para todos los

con un suvenir
funcionarios de la Secretaria.

didactico y

recordativo.

Nota. Campaiia 1.1 Mision. Elaboracion propia, 2020.
3.2.2. Campaiia 1.2 - Valores.
Descripcion del problema: La coherencia y la ecuanimidad son los valores con

mas bajos indices con un 6% de aceptacion.
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Objetivo especifico: Aumentar un 30% la identificacion con la coherencia y la
ecuanimidad como parte de los valores institucionales en una duracion de 6 meses.
3.2.2.1.Expectativa.
e Estrategia: Generar expectativa mediante un comunicado que contenga el
siguiente mensaje: “;Qué valor tiene un superpoder?”’; los cuales, estaran

ubicados por areas de trabajo de la institucion.

e Ticticas:
1. Colocar pop up en la puerta principal de cada area con el
mensaje de expectativa
2. Enviar por Zimbra el mensaje de expectativa.
e Arte:
Figura 51

Arte de la fase expectativa de la campania interna 1.2 para computadoras.

Nota. Campainia 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.
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3.2.2.2. Informativa.

e Estrategia: Fortalecer la coherencia y ecuanimidad como parte de los
valores institucionales mediante una nueva herramienta de comunicacion
digital para que exista interaccion entre los funcionarios; a su vez, reforzar
el concepto de estos valores mediante los mensajes: “No soy superhéroe,
pero tengo un super poder... mis acciones van de la mano con lo que
pienso” para posicionar el valor de coherencia y “No soy superhéroe, pero
tengo un super poder... trabajo con justicia” para posicionar el valor de

ecuanimidad que seran difundidos por las diferentes herramientas de

comunicacion.
e Ticticas:
1. Crear un arte informativo de la definicién de coherencia y

ecuanimidad para difundirlo en el Zimbra.

2. Compartir un video explicativo sobre como aplicar la
coherencia y ecuanimidad, junto con un corto animado que
sustenta a estos valores en el ambito personal y laboral a través
del Zimbra.

3. Crear la red social institucional “Somos” como herramienta de
comunicacion para el concurso “Somos coherentes, somos
justos”; el cual, fomenta la participacion de los grupos de
trabajo e invita publicar en la red social como han aplicado
estos valores en su area.

Actividades del concurso:
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a) “No soy superhéroe, pero tengo un super poder... soy
coherente con el medio ambiente” en el que se
premiard la mejor iniciativa de reciclaje.

b) “No soy superhéroe, pero tengo un super poder... soy
justo con mis colegas” se premiara a la propuesta
mas creativa que visibilice un trabajo en equipo.

e Artes:
Figura 52

Arte de la fase informativa de la camparia interna 1.2.

e NO SO Xkkbie
" - SUPERHEROE,
* . * PERO TENGO UN
SUPER PODER.

TRABAJO CON

JUSTICIA

Nota. Campainia 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 53

Arte de la fase informativa de la camparia interna 1.2 en dispositivos moviles.

Nota. Campainia 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.

3.2.2.3. Recordacion.

e Estrategia: Reforzar la coherencia y ecuanimidad como valores
institucionales con un suvenir practico para la oficina que contenga el
mensaje: “Ser coherente y ecuanime son parte de mi superpoder”

e Técticas: Entregar un set de notas adhesivas para el escritorio con el
mensaje de recordacion sobre la campana

e Arte:



89

Figura 54.

Arte de la fase recordativa de la camparia interna 1.2 para material didactico

Nota. Campania 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.
3.2.2.4. Cronograma.
Tabla 8
Cronograma de actividades para el 2020 de la campania interna 1.2

Campaiias Fase

Expectativa

“;Qué valor tiene un

Identidad

superpoder?”’
Cultural

Informativa
“Valores”

“No soy superhéroe, pero

tengo un super poder... mis
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acciones van de la mano con
lo que pienso” y “No soy
superhéroe, pero tengo un
super poder... trabajo con

justicia”

Recordativa
“Ser coherente y ecuanime

son parte de mi superpoder”

Nota. Camparia 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.
3.2.2.5. Presupuesto.
Tabla 9

Presupuesto para actividades de la campania interna 1.2.

Unidad | Rubro Item / Detalle Valor

Total

Expectativa |100 Comunicados | Pop up — saltarin: impreso a $2.50 $250
color, troquelado y con pega

doble faz para puertas de cada

area
Informativa (1 Herramienta |Instalacion y programacion de  [$200 $200
digital red social institucional “somos”
Recordativa 477 Souvenir Set de notas adhesivas para $8 $3.816

institucional |escritorio con el mensaje de la

campaia valores

TOTAL $4.266

Nota. Campaiia 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.




3.2.2.6. Cuadro resumen.
Tabla 10

Resumen de la campania interna 1.2.

Estrategia

Mensaje

91

Tacticas

comunicacion digital para
que exista interaccion entre
los funcionarios; a su vez,
reforzar el concepto de
estos valores, seran
difundidos por las
diferentes herramientas de

comunicacion.

la mano con lo
que pienso”

— coherencia
“No soy
superhéroe, pero
tengo un super
poder... Trabajo
con justicia” -

ecuanimidad

Generar expectativa “iQué valor | Colocar pop up en la
mediante un comunicado; tiene un | puerta principal de cada
Expectativa | los cuales, estaran ubicados | superpoder?”. area con el mensaje de
por areas de trabajo de la expectativa.
institucion.
Enviar por Zimbra el
mensaje de expectativa.
Fortalecer la coherencia y “No soy Crear un arte informativo
ecuanimidad como parte de | superhéroe, pero | de la definicion de
los valores institucionales tengo un super | coherencia y ecuanimidad
mediante una nueva poder... Mis para difundirlo en el
Informativa | herramienta de acciones van de | Zimbra.

Compartir un video
explicativo sobre como
aplicar la coherencia y
ecuanimidad, junto con un
corto animado que
sustenta a estos valores en
el ambito personal y
laboral a través del

Zimbra.
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“No soy
superhéroe, pero
tengo un super
poder... Soy
coherente con el
medio
ambiente”

“No soy
superhéroe, pero
tengo un super
poder... Soy
justo con mis

colegas”

Crear la red social
institucional “Somos”
como herramienta de
comunicacion para el
concurso “Somos
coherentes, somos justos”;
el cual, fomenta la
participacion de los
grupos de trabajo e invita
publicar en la red social
como han aplicado estos
valores en su area
Realizar concursos sobre
el reciclaje y el trabajo en

equipo.

Recordativa

Reforzar la coherencia y
ecuanimidad como valores
institucionales con un
suvenir practico para la

oficina.

“Ser coherente y
ecudnime son
parte de mi

superpoder”.

Entregar un set de notas
adhesivas para el
escritorio con el mensaje
de recordacion sobre la

campaiia.

Nota. Campaiia 1.2 Valores. Elaboracion propia, 2020.

3.3. Campaiia 2 — Herramientas de comunicacion.

3.3.1. Campariia 2.1 - Reuniones.

Descripcion del problema: Solo el 12% de funcionarios considera a las

reuniones como una herramienta valida para informarse y coordinar el trabajo.
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Objetivo especifico: Incrementar en los jefes de mandos medios y jerarquicos
un 70% la validacion de las reuniones como una herramienta de comunicacion
eficiente entre ellos y sus colaboradores, con una duracién de 6 meses.

3.3.1.1. Expectativa.

e Estrategia: Ocasionar expectativa con mensajes colocados el area de

trabajo que digan “;Sabes lo que sucederia si juntamos nuestros poderes?”

e Tacticas: Enviar un correo direccionado a los jefes intermedios y del

jerarquico superior indicando los beneficios productivos de las reuniones.

e Arte:

Figura 55

Arte de la fase expectativa de la campaiia interna 2.1 para computadoras.

Nota. Camparia 2.1 Reuniones. Elaboracion propia, 2020.

3.3.1.2.Informativa.
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e Estrategia: Incentivar a los jefes a reunirse cada 15 dias para evaluar el
desarrollo de sus actividades y planificar las acciones futuras, con lema
“No soy superhéroe, pero tengo un super poder... planifico en equipo”.

e Ticticas: Realizar un taller sobre trabajar en equipo; planificacion y
cumplimento de metas, con los jefes intermedios y del jerarquico superior
para concientizar la importancia de organizar las reuniones con sus
colaboradores y planificar las actividades en conjunto.

e Arte:

Figura 56

Arte de la fase informativa de la camparia interna 2.1 para promocionar el taller

NO SOY UN,
SUPERHEROE

Nota. Camparia 2.1 Reuniones. Elaboracion propia, 2020.
3.3.1.4. Recordacion.
e Estrategia: Consolidar la importancia de realizar las reuniones con el
mensaje: “Cuando trabajamos juntos tenemos un super poder” Las
reuniones planificadas en equipo potencian nuestra creatividad,

organizacion y produccion...
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e Tacticas: Utilizar la de red social institucional “Somos” para en el que se
puedan publicar fotografias de las reuniones, trabajos en equipo y sus
logros, entre otras.

e Arte:

Figura 57

Arte de la fase informativa de la camparia interna 2.1 para publicar en la red social

“Somos”.

CUANDO
TRABAJAMOS JUNTOS

.TENEMOS UN

SUPER
PODER

LAS REUNIONES PLANIFICADAS EN EQUIPO POTENCIAN LA
CREATIVIDAD, ORGANIZACION Y PRODUCCION

Nota. Camparia 2.1 Reuniones. Elaboracion propia, 2020.
3.3.1.5. Cronograma.

Tabla 11

Cronograma de actividades para el 2021 de la campariia interna 2.1.

Campaiia Fase Ene. Feb. | Mar. Abr. May. | Jun.

Expectativa
Herramienta | “;Sabes lo que sucederia si

de juntamos nuestros poderes?”

Comunicacion | Informativa
“Reuniones” | “No soy superhéroe, pero

tengo un super poder...




96

planifico en equipo”.

Recordativa
“Cuando trabajamos juntos

tenemos un super poder”.

Nota. Camparia 2.1 Reuniones. Elaboracion propia, 2020.
3.3.1.6. Presupuesto.

Tabla 12

Presupuesto actividades para el 2021 de la camparia interna 2.1.

Unidad Rubro Item / Detalle Valor Uni.

1 Comunicado| Comunicado por $0 $0
Expectativa
Zimbra
1 Actividad | Taller “trabajo en $80 por $12.000

equipo” — planificacion | persona

y cumplimiento de

Informativa
metas para jefes
intermedios y jerarquico
superior.
477 Souvenir Set de notas adhesivas | $8 $3.816
institucional | para escritorio con el
Recordativa

mensaje de la campafia

valores.

TOTAL $15.816

Nota. Camparia 2.1 Reuniones. Elaboracion propia, 2020.



3.3.1.7. Cuadro resumen.

Tabla 13

Resumen de la campania interna 2.1.

Estrategia

Mensaje
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Tacticas

Ocasionar

expectativa con

“;Sabes lo que sucederia

si juntamos nuestros

Enviar un correo direccionado

a los jefes intermedios y del

sus actividades
y planificar las
acciones

futuras.

Expectativa | mensajes poderes?” jerarquico superior indicando
colocados el los beneficios productivos de
area de trabajo. las reuniones.

Incentivar a los | “No soy superhéroe, pero | Realizar un taller sobre
jefes a reunirse | tengo un super poder... trabajar en equipo;

cada 15 dias planifico en equipo”. planificacion y cumplimento
para evaluar el de metas, con los jefes

Informativa | desarrollo de intermedios y del jerarquico

superior para concientizar la
importancia de organizar las
reuniones con sus
colaboradores y planificar las

actividades en conjunto.
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Consolidar la
importancia de
Recordativa | realizar las

reuniones.

“Cuando trabajamos
juntos tenemos un super
poder” Las reuniones
planificadas en equipo
potencian nuestra
creatividad y

organizacion

Utilizar la de red social
institucional “Somos” para en
el que se puedan publicar
fotografias de las reuniones,
trabajos en equipo y sus

logros, entre otras.

Nota. Camparia 2.1 Reuniones. Elaboracion propia, 2020.

3.3.2. Campaiia 2.2 - Informacion en las herramientas de comunicacion.

Descripcion del problema: En el nivel de comunicacion de herramientas el

33% de funcionarios les gustaria ver informacion institucional, sobre todo de Talento

Humano, al 30% le gustaria obtener informacion de eventos culturales y el 26% le

gustaria ver la programacion de los Medios Legislativos.

Objetivo especifico: Aumentar un 20% los contenidos relacionados con temas

institucionales, culturales y de programacion de los medios legislativos, duracion de 3

mescs.

3.3.2.1. Expectativa.

e Estrategia: Crear expectativa mediante un comunicado con una tematica

similar a la promocion cinematografica de los superhéroes, con el mensaje:

“Préximamente, espéranos en cartelera”.

e Tacticas: Exponer los comunicados con el concepto de “Espacio en

construccion’; las cuales, estaran publicadas en las carteleras digitales.

e Arte:
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Figura 58

Arte de la fase expectativa de la campania interna 2.2 para carteleras digitales

PROXIMAMENTE

ESPERALOS EN CARTELERA

Nota. Camparnia 2.2 Informacion en las herramientas de comunicacion. Elaboracion
propia, 2020.

3.3.2.2. Informativa.

e Estrategia: Crear espacios comunicacionales de manera permanente por
medio de las herramientas digitales para reducir el uso de las grandes
cantidades de papel utilizadas en las carteleras, para difundir los
comunicados culturales, de Talento Humano y la programacion de los
Medios Legislativos, a través del mensaje: “Estar Informado me da un

super poder”.

e Ticticas:
1. Implementar carteleras digitales que sustituyen a las carteleras
tradicionales.
2. Por medio de la red social y Zimbra se daré a conocer la

ubicacion y uso de las nuevas carteleras digitales y los

comunicados programados para su publicacion.
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e Arte:
Figura 59

Arte de la fase informativa de la camparia interna 2.2 para carteleras digitales

Nota. Camparnia 2.2 Informacion en las herramientas de comunicacion. Elaboracion
propia, 2020.
3.3.2.3. Recordacion.
e Estrategia: Mantener el interés en la informacion de la nueva cartelera con
el mensaje “Cuando estoy informado tengo un stper poder”.
e Tactica: Publicar cada semana informacion actualizada de las agendas
culturales, sobre informacion de talento humano y de los programas de La
Radio de la Asamblea Nacional y TVL, en carteleras digitales.

e Arte:
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Figura 60

Arte de la fase recordativa de la camparia interna 2.2 para carteleras digitales.

R PODER

LA RADIO FIN DE SEMANA ‘

Nota. Camparnia 2.2 Informacion en las herramientas de comunicacion. Elaboracion
propia, 2020.

3.3.2.4. Cronograma.
Tabla 14

Cronograma de actividades para el 2021 de la campariia interna 2.2.

Campaiias Fase Jul. Ago. Sep.
Expectativa

Herramientas | “Proximamente, espéranos en cartelera”.

de Informativa

Comunicacion | “Estar Informado me da un stper poder”.

“Informacién” | Recordativa

“Cuando estoy informado tengo un stiper poder”.

Nota. Camparnia 2.2 Informacion en las herramientas de comunicacion. Elaboracion

propia, 2020.



3.3.2.5. Presupuesto.

Tabla 15

Presupuesto de las actividades para el 2021 de la campania interna 2.2

Fases Unid.

Rubro

Item / Detalle
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Expectativa

Comunicados

Comunicado por carteleras

digitales.

$0

$0

Informativa

Herramientas

digitales

Carteleras digitales: totems led
para puntos estratégicos de la

institucion.

800

$14.400

Socializacion de la cartelera: su
uso y ubicacion, en Zimbra y red

social.

$0

'Varios

Recordativa

Comunicados

Comunicados de agenda talento
humano, culturales y de
programacion de medios

legislativos en carteleras

digitales.

$0

$14.400

Nota. Camparnia 2.2 Informacion en las herramientas de comunicacion. Elaboracion

propia, 2020.



3.3.2.6. Cuadro resumen.
Tabla 16

Resumen de la campania interna 2.2.

Estrategia

Mensaje
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Tacticas

Crear expectativa
mediante un
comunicado con una
Expectativa tematica similar a la
promocion
cinematografica de

los superhéroes.

“Proéximamente,
espéranos en

cartelera”.

Exponer los comunicados
con el concepto de
“Espacio en
construccion’; las cuales,
estaran publicadas en las

carteleras digitales.

Crear espacios
comunicacionales de
Informativa manera permanente
por medio de las
herramientas
digitales para reducir
el uso de las grandes
cantidades de papel
utilizadas en la
cartelera, para
difundir los
comunicados
culturales, de Talento

Humano y la

“Estar informado
me da un super

poder”.

Implementar carteleras
digitales que sustituyen a
las carteleras

tradicionales.

Por medio de la red social
y Zimbra se dara a
conocer la ubicacion y uso
de las nuevas carteleras
digitales y los
comunicados
programados para su

publicacion.
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programacion de los

Medios Legislativos.

Recordativa

Mantener el interés

en la informacién de

la nueva cartelera.

“Cuando estoy
informado tengo un

super poder”.

Publicar cada semana
informacion actualizada
de las agendas culturales,
sobre informacion de
talento humano y de los
programas de La Radio de
la Asamblea Nacional y
TVL, en carteleras

digitales.

Nota. Camparnia 2.2 Informacion en las herramientas de comunicacion. Elaboracion

propia, 2020.

3.4. Campaiia 3 - Canales de comunicacion.

3.4.1. Campaiia 3.1 - Relacion y clima laboral.

Descripcion del problema: El 17% de funcionarios no conocen al CAL.

Ademas, existen dos autoridades quienes son menos conocidas entre el personal: las

Secretarias de Comunicacion con un 28% y de Relaciones Internacionales con un

18%.

Objetivo especifico: Incrementar un 10% la interaccion directa entre el CAL y

los funcionarios; ademads, crear espacios de integracion de las Secretarias de

Comunicacion y Relaciones Internacionales con las demas dreas para aumentar a un

80% el conocimiento de los funcionarios sobre las autoridades en un plazo de 1

mescs.

3.3.3.2. Expectativa.
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e Estrategia: Crear expectativa con mensajes colocados en la cartelera digital
y Zimbra con el mensaje “;Conoces sus fortalezas?”.
e Ticticas:
1. Realizar un disefio de silueta con un signo de interrogacion para
colocarlos en las carteleras
2. Realizar un comunicado de expectativa sobre la visita de los
integrantes del CAL a las areas respectivas del publico interno,
mediante el Zimbra.
e Arte:
Figura 61

Arte de la fase expectativa de la campania interna 3.1 para carteleras.

) »
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Nota. Campaiia 3.1 Relacion y clima laboral. Elaboracion propia, 2020.
3.3.3.3. Informativa.
e Estrategia: Mejorar los canales de comunicacion a través de espacios de
interaccion y dialogo entre las autoridades del CAL, las Secretarias de
Comunicacion y Relaciones Internacionales con los funcionarios

administrativos mediante el mensaje “Conocernos nos fortalece”.
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e Ticticas: Realizar un recorrido de las autoridades del CAL y las
Secretarias de Comunicacion y Relaciones Internacionales en cada area de
la Asamblea para presentarse en distintos dias con los funcionarios.

e Arte:

Figura 62
Arte de la fase informativa de la camparia interna 3.1 para los espacios de

interaccion.

CONOCEVRNOSV
NOS FORTALECE

Nota. Campaiia 3.1 Relacion y clima laboral. Elaboracion propia, 2020.

3.3.3.4. Recordacion.

e [Estrategia: Recordar a los miembros del CAL y a las Secretarias de
Comunicacion y Relaciones Internacionales con el mensaje “Conocernos
nos fortalece, es un gusto conocerte”.

e Tacticas: La visita de los miembros del CAL se realizard acompafado de
un presente y mensaje de recordacion.

e Arte:
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Figura 63

Arte de la fase recordativa de la camparia interna 3.1 en el presente de recordacion.

Nota. Campaiia 3.1 Relacion y clima laboral. Elaboracion propia, 2020
3.3.3.5. Cronograma.
Tabla 17

Cronograma para las actividades de marzo 2020 de la campariia interna 3.1.

Campaiias Fase Seml Sem2 Sem3 Sem4

Expectativa

Canales de “;Conoces sus fortalezas?”.

Comunicacion | Informativa

“Relacion y “Conocernos nos fortalece”.
Clima Recordativa
Laboral” “Conocernos nos fortalece, es

un gusto conocerte”

Nota. Campaiia 3.1 Relacion y clima laboral. Elaboracion propia, 2020.
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3.3.3.6. Presupuesto.
Tabla 18

Presupuesto para las actividades de marzo 2020

Unidad | Rubro Item / Detalle

1 Comunicados |Comunicado por carteleras  |$0 $0
Expectativa
digitales y Zimbra
1 Presentacion  |Recorrido de las autoridades [$0 $0
cal y del cal y secretarias de
Informativa
secretarias comunicacion y relaciones
internacionales en cada area
477 Souvenir de  |Plantas para oficina $3.50 $1.669,50
Recordativa presentacion  |[pequefias con un mensaje de
recordacion por su visita
TOTAL $1.669,50

Nota. Campaiia 3.1 Relacion y clima laboral. Elaboracion propia, 2020.
3.3.3.7. Cuadro resumen.
Tabla 19

Resumen de la campania interna 3.1.

Estrategia Mensaje Tacticas

Crear expectativa con “;Conoces sus Realizar un disefio de
mensajes colocados en la | fortalezas?”. silueta con un signo de
cartelera digital y Zimbra. interrogacion para

Expectativa
colocarlos en las carteleras.
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Realizar un comunicado de
expectativa sobre la visita
de los integrantes del CAL
a las areas respectivas del
publico interno, mediante el

Zimbra

Mejorar los canales de
comunicacion a través de
espacios de interaccion y
las

dialogo entre

autoridades del CAL, las

“Conocernos

nos fortalece”.

Realizar un recorrido de las
autoridades del CAL y las
Secretarias de
Comunicacion y Relaciones

Internacionales en cada area

Relaciones

Internacionales.

Secretarias de de la Asamblea para
Informativa

Comunicacion y presentarse en distintos dias

Relaciones con los funcionarios.

Internacionales con los

funcionarios

administrativos.

Recordar a los miembros | “Conocernos La visita de los miembros

del CALy alas nos fortalece, es | del CAL se realizara

Secretarias de un gusto acompanado de un presente
Recordativa | Comunicacion y conocerte”. y mensaje de recordacion.

Nota. Campaiia 3.1 Relacion y clima laboral. Elaboracion propia, 2020.
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3.4.2 Camparia 3.2 — Sugerencias — Reclamos - Peticiones.

Descripcion del problema: El 36% del personal a realizado un aporte, reclamo
o sugerencia a la institucion; sin embargo, un 83% de estas no han sido respondidas.

Objetivo especifico: Incentivar al personal a realizar sus aportes, sugerencias o
reclamos hasta en un 60% y que de estos sean atendidos en un 80%, en un periodo de
3 meses.

3.3.4.1. Expectativa.

e Estrategia: Ocasionar expectativa con mensajes publicados en
herramientas digitales para dar a conocer el sistema “Buzén de mensajes”
en el intranet “jLleg6 el tiempo de compartir lo que pensamos!”

e Ticticas: Crear un arte de expectativa sobre si conocen el sistema de
reclamos, sugerencias y requerimientos difundido en la cartelera digital,
Zimbra y la red social Somos.

e Arte:

Figura 64
Arte de la fase expectativa de la campaiia interna 3.2 para carteleras digitales,

Zimbra y “Somos”.

LLEGO EL TIEMPO
DE COMPARTIR

woe PENSAMOS

%A

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,

L W)
!

2020.
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3.3.4.2. Informativa.

e Estrategia: Incentivar al personal administrativo a que realice sus reclamos,
aportes y sugerencias a través de un sistema integrado en el que pueda
realizar un seguimiento. El mensaje es “No soy un superhéroe, pero tengo
un super poder. Siempre digo lo que pienso”.

e Técticas:

1. Crear un espacio en el intranet similar al sistema de peticion de
permisos y vacaciones en el que se pueda sistematizar sus
pedidos, sugerencias y reclamos para su registro y respuesta
inmediata por parte de Recursos Humanos y autoridades
respectivas; ademas, en este sistema se debe visibilizar el
estado de su proceso.

2. Realizar un espacio de informacion sobre el uso del intranet
para la solicitud de requerimientos, sugerencias y reclamos a
través de herramientas digitales de comunicacion interna.

e Artes:

Figura 65

Arte de la fase informativa de la camparia interna 3.2 como comunicado.

NO SOY UN,
ERHEROE;

BER® TENGO UN

SUPER PODER.

DIGO L&yQL 3

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,

2020.



Figura 66
Arte de la fase informativa de la camparia interna 3.2 publicado en la intranet

institucional.

ASAMBLEA NACIORAL i - & & - [
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i UL i
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Q

Framearcarists

e
Setoma de Sompromhis

Paricpackin Cudedara

CFrAT ARAEAITARIA e

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,
2020.

Figura 67

Arte de la fase informativa de la camparia interna 3.2 sobre la solicitud de

requerimientos
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& &8
=
ASAMBLEA NACIONAL
2017-2021
IDENTIFICACION C j FECHA E ;
PREOCUPACION
DETERMINE LA NATURALEZA DE SU SUGERENCIA iNCLUYENDO DE QUE MANERA MEJORARIA SU LUGAR DE TRABAJO.
)
EXPLIQUE DE QUE MANERA LA INSTITUCION PUEDE APOYAR SUS SUGERENCIA.
)
EXPLIQUE DE QUE MANERA LA INSTITUCION PUEDE APOYAR SUS SUGERENCIA.
L J

Nota. Campania 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,

2020.
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Figura 68
Arte de la fase informativa de la camparia interna 3.2 con el mensaje de
agradecimiento al finalizar la solicitud.

ASAMBLEA NACIONAL

uuuuu

GRACIAS!
SU PEDIDO ESTA

EN PROCE O DE
REVISION.

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,
2020.
3.3.4.3. Recordacion.
e Estrategia: Mantener el interés en la participacion de sus aportes, reclamos
y sugerencias por parte de los funcionarios para crear un habito de
interaccion con la Institucion. El mensaje es “Decir lo que pienso aumenta
mi stuper poder.”
e Ticticas:

1. Realizar un festival de cine foro con peliculas y documentales
que tengan como mensaje el poder que tiene decir que lo que se
piensa; por ejemplo, la pelicula “Malcolm X o “Los Dos
Papas”

2. Enviar mensajes de recordacion sobre el uso del intranet para

realizar las sugerencias, reclamos y requerimientos; vy,
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promocionar la cartelera mediante el Zimbra, carteleras
digitales y red social “Somos.”
e Arte:
Figura 69

Arte de la fase recordativa de la camparia interna 3.2 para el Zimbra, carteleras

digitales y red social Somos.

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,
2020.
3.3.4.4. Cronograma.
Tabla 20
Cronograma para las actividades del 2021 de la campariia interna 3.2.

Campaiias Fase

Canales de Expectativa

Comunicacion | “jLleg6 el tiempo de compartir lo que

pensamos!”
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Sugerencias —
Reclamos -

Peticiones

Informativa

“No soy un superhéroe, pero tengo un super

poder. Siempre digo lo que pienso”.

Recordativa

“Decir lo que pienso aumenta mi super

poder”

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,

2020.

3.3.4.5. Presupuesto.

Tabla 21

Presupuesto para las actividades del 2021

Expectativa

Unidad | Rubro

Comunicados

Item / Detalle

Comunicado por
carteleras digitales,
Zimbra y red social

“somos”

$0

$0

Informativa

Sistema

“buzodn de

mensajes”’

Sistema buzon de
mensajes para
sugerencias, reclamos,
aportes en el intranet

institucional

$0

$0

Recordativa

Actividad

Festival de cine foro:
peliculas y canguil con

bebida para 477 personas

$5 por

persona

§7.155
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1 Comunicados | Comunicado por $0 $0
carteleras digitales,

Zimbra y red social

“somos”

§7.155

Nota. Campania 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,
2020.

3.3.4.6. Cuadro resumen.
Tabla 22

Resumen de la campaiia interna 3.2.

Estrategia Mensaje Tacticas

Ocasionar “iLlego el Crear un arte de expectativa sobre
expectativa con tiempo de si conocen el sistema de reclamos,
mensajes compartir lo que | sugerencias y requerimientos
publicados en pensamos!”’ difundido en la cartelera digital,
herramientas Zimbra y la red social “Somos”.

Expectativa | digitales para dar a
conocer el sistema
“Buzon de

Mensajes” en el

intranet.
Incentivar al “No soy un Crear un espacio en el intranet
personal superhéroe, pero | similar al sistema de peticion de

administrativo a tengo un super | permisos y vacaciones en el que
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Informativa | que realice sus poder. Siempre | se pueda sistematizar sus pedidos,
reclamos, aportes y | digo lo que sugerencias y reclamos para su
sugerencias a través | pienso”. registro y respuesta inmediata por
de un sistema parte de Recursos Humanos y
integrado en el que autoridades respectivas; ademas,
pueda realizar un en este sistema se debe visibilizar
seguimiento. el estado de su proceso.
Realizar un espacio de
informacion sobre el uso del
intranet para la solicitud de
requerimientos, sugerencias y
reclamos a través de herramientas
digitales de comunicacion interna.

Mantener el interés | “Decir lo que Realizar un festival de

en la participacion | pienso aumenta | cine foro con peliculas y

de sus aportes, mi super poder” | documentales que tengan como

reclamos y mensaje el poder que tiene decir

sugerencias por que lo que se piensa; por ejemplo,

parte de los la pelicula “Malcom X” o “Los

Recordativa

funcionarios para
crear un habito de
interaccion con la

Institucion.

Dos Papas”

Enviar mensajes de recordacion
sobre el uso del intranet para
realizar las sugerencias, reclamos

y requerimientos; y, promocionar
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la cartelera mediante el Zimbra,
carteleras digitales y red social

Somos.

Nota. Camparnia 3.2 — Sugerencias — Reclamos — Peticiones. Elaboracion propia,
2020.
3.5. Presupuesto general

Tabla 23

Presupuesto general de las campaiias de comunicacion interna.

Campaiias Monto De
Inversion
Identidad cultural - “mision” $1.045,40
Identidad cultural - “valores” $ 4.266,00
Herramienta de comunicacion - “reuniones” $15.816,00
Herramientas de comunicacion - “informacion en las $ 14.000,00

herramientas de comunicacion”

Canales de comunicacion - “relacion y clima laboral” $ 1.669,00
Canales de comunicacion - “sugerencias — reclamos - $ 7.155,00
peticiones”

$43.952,20

L

Nota. Camparias de comunicacion interna. Elaboracion propia, 2020.
4. Campaiias globales
4.1. Objetivo general.
Atender los problemas identificados en el prediagndstico de la institucion

relacionados a la comunicacion externa para trabajar con los publicos respectivos.



119

4.2. Campaiia 1- Proveedores de servicio y producto.

Descripcion del problema: Las relaciones entre la Asamblea Nacional y sus
proveedores carecen de reconocimiento, mas alla de lo econdmico, por parte de la
institucion.

Objetivo especifico: Incrementar el reconocimiento al trabajo realizado de los
proveedores en un 30% por parte de la Asamblea Nacional en un plazo de 1 mes.

4.2.1. Expectativa.

e Estrategia: Crear expectativa con un mensaje para los proveedores de
servicios y productos, que diga: “Para alcanzar la excelencia, hay que
trabajar duro. Sabemos de tu esfuerzo, eso dara frutos”

e Tactica:

1. Elaborar el arte respectivo de manera personalizada en el que
incluya el nombre de la empresa proveedora y enviarlo por el
correo electronico institucional a cada destinatario.

e Arte:
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Figura 70

Arte de la fase expectativa de la campaiia global 1 para enviarlo por el correo

electronico institucional.

Para alcanzar la excelencia,
hay que trabajar duro.

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.

4.2.2. Informativa.

e Estrategia: Reconocer la calidad del trabajo y responsabilidad de los
proveedores, mediante un presente en el que incluya el mensaje “La
excelencia es un habito y sélo se consigue con el esfuerzo diario. jGracias
por colaborar con nosotros!”

e Tactica:

1. Entregar una placa de reconocimiento a cada uno de los
proveedores en el que incluya el nombre del proveedor y el
mensaje de agradecimiento. Este presente serd enviado por un
servicio de Courier.

e Arte:
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Figura 71

Arte de la fase informativa de la campariia global I para la placa de reconocimiento.

Otorga el

RECONOCIMIENTO

a
ABOGADOS ASOCIADOS

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.

4.2.3. Recordativa.

e Estrategia: Consolidar el reconocimiento a los proveedores por sus
servicios profesionales, a través del mensaje: “Hacemos de la excelencia
una practica diaria, gracias por seguir colaborando con nosotros y
ayudarnos a crecer.”

e Tactica:

1. Crear un arte con 2 fotografias; en la primera se ve a los
proveedores realizando su trabajo para la Asamblea y en la
segunda los usuarios que disfrutan del servicio o producto junto
al proveedor. Este comunicado se enviara por el correo

electronico institucional.
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e Artes:
Figura 72
Arte de la fase recordativa de la camparia global I para enviarlo por el correo

electronico institucional.

e¥8BfenciA UNA PRACTIBIA DIARIA,

COLABORANDO CON NISOTROS

* Y. AYUDARNOS' GRECER”
v

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.



Figura 73

Arte de la fase recordativa de la camparia global 1 para enviarlo por el correo

electronico institucional.

“HACEMOS DE LA EXCELENCIA UNA PRACTICA DIARIA, \\\
*,,GRACIAS POR SEGUIR COLABORANDO.CON NOSOTROS N
Y AYUDARNOS'A CRECER.”  Aaanmiea Nacianal

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.

4.2.4. Cronograma.

Tabla 24

Cronograma de actividades para mayo 2020 de la campaiia global 1.

Campaiia Fase Seml Sem2 Sem3 Semd4

123

Expectativa

“Para alcanzar la excelencia, hay
que trabajar duro. Sabemos de tu

Proveedores | esfuerzo, eso dara frutos”
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de Servicios | Informativa

y Productos | “La excelencia es un hébito y s6lo
se consigue con el esfuerzo diario.
jGracias por colaborar con

nosotros!”

Recordativa

“Hacemos de la excelencia una
practica diaria, gracias por seguir
colaborando con nosotros y

ayudarnos a crecer.”

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.
4.2.5. Presupuesto.

Tabla 25

Presupuesto de actividades para mayo 2020 de la camparia global 1.

Unidad Rubro Item / Detalle  Valor
Uni.
1 Comunicado [Realizacion de arte para $0 $0
Expectativa enviar por correo
electronico
50 Premios Placas de vidrio $25 $1250

personalizadas para el
Informativa
reconocimiento a los

proveedores
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Recordativa

Digitales

Fotografias

4.2.6. Cuadro resumen.

Tabla 26

Resumen de la camparia global 1.

Estrategia

Mensaje

proveedores junto a su

trabajo y sus usuarios.

TOTAL

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.

Fotografias digitales de los |$0 $0

$1.250

Tacticas

Crear
expectativa con

un mensaje para

“Para alcanzar
la excelencia,

hay que trabajar

Elaborar el arte respectivo de
manera personalizada en el que

incluya el nombre de la empresa

mediante un
presente en el
que incluya un

mensaje

junto a

nosotros!”

Expectativa | los proveedores | duro. Sabemos | proveedora y enviarlo por el
de servicios y de tu esfuerzo, correo electronico institucional a
productos eso dara frutos” | cada destinatario.
Reconocer la “La excelencia | Entregar una placa de
calidad del es un habito y reconocimiento a cada uno de los
trabajo y solo se consigue | proveedores en el que incluya el
responsabilidad | con el esfuerzo | nombre del proveedor y el
de los diario. jGracias | mensaje de agradecimiento. Este
Informativa | proveedores, por colaborar presente sera enviado por un

servicio de Courier.
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Recordativa

Consolidar el
reconocimiento
alos
proveedores por
sus servicios

profesionales

“Hacemos de la
excelencia una
practica diaria,
gracias por
seguir
colaborando con
nosotros y
ayudarnos a

crecer.”

Crear un arte con 2 fotografias; en
la primera se ve a los proveedores
realizando su trabajo para la
Asamblea y en la segunda los
usuarios que disfrutan del servicio
o producto junto al proveedor.
Este comunicado se enviara por el

correo electronico institucional.

Nota. Campaiia 1 - Proveedores de servicio y producto. Elaboracion propia, 2020.

4.3. Campaiia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador.

Descripcion del problema: Existe una falta de reconocimiento a la labor que

realiza la Asamblea Nacional por parte de la comunidad. Los factores mas

importantes son: el poco prestigio y la falta de comprension del trabajo tangible que

realiza la institucion.

Objetivo especifico: Fomentar el reconocimiento del trabajo de la Asamblea

Nacional en un 25% por parte de la comunidad en un periodo de 5 meses.

4.3.1. Expectativa.

e Estrategia: Generar expectativa mediante un comunicado que contenga el

siguiente mensaje: ;Sabes qué se necesita para aprobar una ley?; el cual, se

daré a conocer en medios impresos.

e Tictica:

1. Crear un arte con el mensaje de expectativa para periddicos a

nivel nacional, con un mayor enfoque en Quito, Guayaquil y

Cuenca.

o Artes
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Figura 74

Arte de la fase expectativa de la camparia global 2 para periodicos a nivel nacional.

1500 HORAS .

ESCUCHANDO E INVESTIGANDO

AS ¢SABES QUE SE NECESITA

|2800 FRASES me“-s’ PARA APROBAR UNA LEY?

150 GIGAS DE ARCHII

250 FOLDE Rsm BILLONES DE
%%EVISIONES

Nota. Camparia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion
propia, 2020.
Figura 75

Arte de la fase expectativa de la camparia global 2 impreso en el periodico.

K

—_—

NEWSEARERSE—s 0

iimqs S NECESTA :

Nota. Camparia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion

propia, 2020.
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4.3.2. Informativa.

e Estrategia: Cambiar la perspectiva de la comunidad sobre el trabajo de la
Asamblea Nacional, mediante productos audiovisuales que demuestren la
importancia que ejerce en nuestro pais como institucion, con el mensaje:
“La Asamblea Nacional trabaja para ti.”

e Tictica:

l. Crear un spot publicitario para dar a conocer el valor del trabajo
de la Asamblea Nacional; el cual, sera difundido por la
television local y nacional.

e Guion spot:

Tabla 27
Guion de la campaiia global 2 sobre el spot publicitario para la television local y

nacional.

Sé que no te caigo bien, pero estoy aqui.

Varios planos de pasillos de la Asamblea sin

gente.

No te interesan mis ideas, pero a mi si las | PP de curules y micr6fonos

tuyas

Mi trabajo te parece facil, pero si Varios planos de escritorios con papeles.
estuvieras a mi lado verias lo dificil que

€s.

Sé que no congeniamos, pero a pesar de
eso, intento hacer algo que nos beneficie a

los dos.

PP de pies caminando por los pasillos de la

Asamblea.
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Sé que no me crees, pero si me diste tu

voto, tengo que ser responsable.

Asambleista de espaldas entrando al salon

plenario

Aunque no confies en mi yo seguiré

trabajando para ti.

Varios planos de salon plenario lleno de

asambleistas.

Asamblea Nacional Leyes para la gente.

Animacion de logo y slogan

Nota. Camparia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion

propia, 2020.

4.3.3. Recordativa.

e Estrategia: Reforzar la importancia del rol de la Asamblea Nacional a

través de medios digitales, con el mensaje: “Los testimonios hablan de

nuestro trabajo”.

e Tactica:

1. Preparar el material audiovisual con los testimonios a nivel
nacional, sobre el beneficio de aplicar las leyes legislativas,
para subirlo al portal web y redes sociales de la institucion.

2. Realizar un arte informativo sobre el desarrollo del rol laboral

de la Asamblea Nacional para publicarlo en sus redes sociales.

e Material audiovisual:
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Figura 76

Arte de la fase recordativa de la camparia global 2 para subirlo en redes sociales de

la institucion.

Bk &

Asamblea Nacional
del Ecuador &

" ASAMBLEA NACIONAL DEL ECUADOR

LEYES PARALA GENTE Y CON RESPONSABILIDAD. Infomle
Sobre la ley de ¥ conoca los baneficios
scuchando algunos lesimonios

FUERON NECESARIAS

Nota. Camparia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion
propia, 2020.

4.3.4. Cronograma.
Tabla 28

Cronograma de actividades del 2020 de la camparia global 2.

Campaia Fase Jun. Jul. Ago. | Sep.

Expectativa
(Sabes qué se necesita para

Comunidad | aprobar una ley?
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Ecuatorianos | Informativa
y Residentes | “La Asamblea Nacional trabaja

del Ecuador | para ti”

Recordativa
“Los testimonios hablan de

nuestro trabajo”

Nota. Campaiia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion
propia, 2020.
4.3.5. Presupuesto.

Tabla 29

Presupuesto de actividades del 2020 de la campaiia global 2.

Fases Unidad | Rubro Item / Detalle Valor Valor
Uni. Total
1 Comunicado |Realizacion de arte para publicar en|$0 $0
Expectativa medios impresos: peridodicos Quito,

Cuenca y Guayaquil

1 Spot Spot para transmitir por tv local y  |$20.000 |$20.000
[nformativa
nacional
1 Material Video de testimonios para el portal [$2000 [$2000

[Audiovisual |web y redes sociales

Recordativa Pautaje Video de testimonios y artes para  [$400  [$400

redes sociales

TOTAL $22.400

Nota. Campaiia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion

propia, 2020.



4.3.6. Cuadro resumen.

Tabla 30

Resumen de la camparia global 2.
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Estrategia Mensaje Tacticas

Generar expectativa (Sabes qué se Crear un arte con el

mediante un necesita para mensaje de expectativa para

comunicado que se dard | aprobar una ley? | periodicos a nivel nacional,
Expectativa i

a conocer en medios con mayor enfoque en

impresos. Quito, Guayaquil y Cuenca.

Cambiar la perspectiva | “La Asamblea Crear un spot publicitario

de la comunidad sobre el | Nacional trabaja | para dar a conocer el valor

trabajo de la Asamblea | para ti” del trabajo de la Asamblea

Nacional, mediante Nacional; el cual, sera

productos audiovisuales difundido por la television
Informativa | que demuestren la local y nacional.

importancia que ejerce

en nuestro pais como

institucion

Reforzar la importancia | “Los testimonios | Preparar el material

del rol de la Asamblea hablan de nuestro | audiovisual con los

Nacional a través de trabajo” testimonios a nivel

medios digitales nacional, sobre el beneficio
Recordativa de aplicar las leyes

legislativas, para subirlo al
portal web y redes sociales
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de la institucion.

Realizar un arte
informativo sobre el
desarrollo del rol laboral de
la Asamblea Nacional para
publicarlo en sus redes

sociales.

Nota. Camparia 2 - Comunidad ecuatorianos y residentes del Ecuador. Elaboracion
propia, 2020.

4.4. Campaiia 3- Comunidad: ecuatorianos en el exterior.

Descripcion del problema: Existe desinformacion acerca de la aplicacion y
beneficios de las leyes que protegen a los migrantes ecuatorianos.

Objetivo especifico: Incrementar en un 20% el interés de los migrantes en las
leyes que los benefician, en un plazo de 4 meses.

4.4.1. Expectativa.

e Estrategia: Generar expectativa con el mensaje: ;Qué es lo que mas

extrafias de tu pais?; el cual, serd publicado en las herramientas digitales de

la institucion.

e Tictica:

1. Crear un arte de expectativa para recordar a los migrantes
ecuatorianos los aspectos positivos de su pais y difundirlo en
las redes sociales de la Asamblea con pauta publicitaria.

2. Colocar en las carteleras digitales de las embajadas de los

paises con mayor numero de migrantes ecuatorianos para
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transmitir el comunicado.
o Arte
Figura 77
Arte de la fase expectativa de la campaiia global 3 para pautarlo en redes sociales de

la Asamblea.
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Nota. Camparnia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,
2020.
4.4.2. Informativa.
e Estrategia: Fomentar el apoyo de la Asamblea a los migrantes ecuatorianos
a través productos comunicacionales para crear empatia, con el mensaje
“Sabemos de ti, trabajamos por ti”.
e Tactica:
1. Crear un espacio en el portal web, llamado “Trabajamos por ti”
y redes sociales para publicar los artes informativos sobre las

leyes mas utiles para los migrantes; por ejemplo, la ley de la
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movilidad humana.
2. Transmitir un spot en redes sociales de la Asamblea Nacional
pautadas estratégicamente.
3. Publicar el spot en las carteleras digitales de las embajadas de
los paises con mayor numero de migrantes ecuatorianos.
e Material:
Figura 78
Arte de la fase informativa de la camparia global 3 para pautarlo en redes sociales de

la Asamblea.

& c @ © & httpsy asambleanacional.gob.ec/es

LAASAMBLEA LEGISLAMOS FISCALIZAMOS ~ TRANSPARENCIA PRENSA PARTICIPACION CIUDADANA INTERNACIONAL  AGENDA

ASAMBLEA NACIONAL

César Litardo destacé reformas legales
para erradicar violencia contra las
mujeres en la politica
En el Centro Cultural de Quito, se oficializs el lanzamiento del
Observatorio Nacional de la Participacién Politica de la Mujer,
como organismo de la sociedad civil que busca generar espacios.

para la erradicacion de ..

NOTICIAS » COMISIONES » LEYES APROBADAS » INFORME ASAMBLEA 2019 »
Entérate en segundos de lo que Conoce las Comisiones Legislativas Resultados del accionar legislativo Conoce sobre la Rendicion de
sucede en el ParlBmento de Especializadas y de Fiscalizacion / Cuentas 2019, del presidente de la

Asamblea Nacional, César Litardo.

» iHAZ CLICK! »

'Y CONOCE DE LOS BENEFICIOS DE LA LEY

'TRABAJAMOS POR T R
. 0000000

Ecuador, de la voz de quienes Periodo 2017-2021
hacen las noticias.,

Nota. Campaiia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,
2020.

e Guion spot
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Tabla 31
Guion de la campaiia global 3 sobre el spot publicitario en carteleras digitales y

redes sociales de la Asamblea.

Sabemos de tu esfuerzo, sabemos cuanto nos Diferentes planos de migrantes

extrafias. trabajando en restaurantes,

limpieza, taxis, obreros etc.

Sabemos lo dificil que es estar lejos, sabemos lo que | PG y PD de gente mirando un

te hace falta. avion entre las mallas.

No importa cuantos kildmetros nos separen PPP de rostros de migrantes.

trabajamos para que no te sientas lejos de casa. PM de migrantes frente a la
camara.

Por eso trabajamos en leyes que te beneficien, visita | PG de Sesion Plenaria de la

nuestra pagina web para conocer mas. Asamblea Nacional.

Asamblea Nacional Leyes para la gente. Animacion de logo y slogan.

Nota. Campaiia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,
2020.

4.4.3. Recordativa.

e Estrategia: Mantener el interés en la participacion informativa por parte de
los migrantes ecuatorianos, mediante el mensaje: “No importa cuantos
kilometros nos separan, trabajamos para que no te sientas lejos de casa.”

e Tactica:

1. Publicar un arte de recordacion en el micrositio designado del
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portal web.

2. Realizar un video testimonial junto al mensaje de recordacion,
con el fin de generar confianza en los migrantes para que se
informen y apliquen las leyes que los benefician y protegen.

e Material audiovisual
Figura 79
Arte de la fase recordativa de la camparia global 3 para subirlo a las redes sociales

de la institucion.

Inicio  Crear

Asamblea Nacional

del Ecuador @
@asambleanacicnal \
Inicio

ot b Megusta X\ Seguir A Compartir -
Fotos
Vs E Comunidad Vartado

“=%=  ASAMBLEA NACIONAL DEL ECUADOR
34 INVIta atUS amigos a 1ndicar que les gusta

Vidcos Asambica esta naging
Informate sobre los beneficios de la ley de migracion y movilidad 2
@AsambleaFcuador visitando nuestra web. www.asambleanacional.gob.ec v A297 A28 persanas les gusta estn
Sito web ofiial e S\ 321,005 personas siguen esto
2 2L JoseEnriquez Vargas y 58 amigos mas

B LAS PERSONAS CON indicaron que les Justa est0 o fegistraron una
Eventos pcip

ENFERMEDADES wWOUSR
Comunidad CATASTROFICAS O s68s1visitas

PUEDEN HACER
UNA SOLICITUD nformacion —

DE RETORNO PARA
QUE EL GOBIERNO
ORGANICE SU VUELTA
A CASA. 3 Organizacién gubernamen:al

e osPor™ O
oy .
#rQ 4l Horaia mas concartida

Lun  Mar Mié Jue Vie Sab Do

R, 2)393130¢

@ wwwasamhleanasional gch ec

,-l'llllll-lll.,

Nota. Camparnia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,

2020.
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Figura 80
Arte de la fase recordativa de la camparia global 3 para subirlo al portal web de la

Asamblea.

LAS PERSONAS CON y
ENFERMEDADES
CATASTROFICAS

PUEDEN HACER - .
= <COMO ACOGERSE A

UNA SOLICITUD —
DE RETORNO PARA \ ¥ %

QUE EL GOBIERNO ez
ORGANICE SU VUELTA L
A CASA.
A\l
< 1rn0sPO’
4;“»0\)0)‘““ \4s informacion W

=
%.

ESTE BENEFICIO?

0000000

Nota. Camparnia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,
2020.
4.4.4. Cronograma.

Tabla 32

Cronograma de actividades del 2020 de la camparia global 3.

Campaiia

Expectativa
(Qué es lo que mas extraias de tu

Comunidad: pais?

ecuatorianos
Informativa

en el exterior
“Sabemos de ti, trabajamos por ti”
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Recordativa
“No importa cudntos kilometros nos
separan, trabajamos para que no te

sientas lejos de casa”

Nota. Campaiia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,
2020.
4.4.5. Presupuesto.

Tabla 33

Presupuesto de actividades del 2020 de la campaiia global 3.

Unidad Rubro Item / Detalle Valor Valor
Uni. Total
1 Comunicados|Realizacion de arte para $1500 $1500
y pautaje publicar en redes sociales con
Expectativa
pautaje, y en carteleras digitales
de embajadas
1 Spot y Spot para publicar en redes $15.000 |$15.000
[nformativa
pautaje sociales y pautar
1 Comunicado |Arte para micrositio del portal [$0 $0
web
Recordativa
Material Video de testimonios parael  |$6000 $6000
audiovisual |[portal web

Nota. Campaiia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,

2020.



4.4.6. Cuadro resumen.

Tabla 34

Resumen de la camparia global 3.

Estrategia

Generar
expectativa con

el mensaje que

Mensaje

(Qué es lo que
mas extrafias de tu

pais?

140

Tacticas

Crear un arte de expectativa para
recordar a los migrantes

ecuatorianos los aspectos positivos

través productos
comunicacionale
S para crear

empatia.

sera publicado de su pais y difundirlo en las redes
en las sociales de la Asamblea con pauta
Expectativa herramientas publicitaria.
digitales de la
Colocar en las carteleras digitales
institucion.
de las embajadas de los paises con
mayor nimero de migrantes
ecuatorianos para transmitir el
comunicado.
Fomentar el “Sabemos de ti, Crear un espacio en el portal web,
apoyo de la trabajamos por ti” | llamado “Trabajamos por ti” redes
Asamblea a los sociales para publicar los artes
migrantes informativos sobre las leyes mas
Informativa ecuatorianos a utiles para los migrantes; por

ejemplo, la ley de la movilidad

humana.

Transmitir un spot en redes sociales

de la Asamblea Nacional pautadas
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estratégicamente.

Publicar el spot en las carteleras
digitales de las embajadas de los
paises con mayor nimero de

migrantes ecuatorianos.

Mantener el
interés en la
participacion

informativa por

“No importa
cuantos
kilémetros nos

separan,

Publicar un arte de recordacion en
el micrositio designado del portal

web.

Realizar un video testimonial junto

Recordativa | Pt de los trabajamos para
al mensaje de recordacion, con el
migrantes que no te sientas
fin de generar confianza en los
ecuatorianos. lejos de casa”

migrantes para que se informen y
apliquen las leyes que los

benefician y protegen.

Nota. Campaiia 3 - Comunidad: ecuatorianos en el exterior. Elaboracion propia,

2020.

4.5. Campaiia 4 - Medios de comunicacion.

Descripcion del problema: Los periodistas de los medios de comunicacion
asignados a la cobertura permanente en la Asamblea Nacional carecen de especialidad
en el tratamiento de los contenidos parlamentarios.

Objetivo especifico: Aumentar el conocimiento especializado sobre el
tratamiento de las noticias parlamentarias en los corresponsales en un 45%, con una

duracion de 3 meses.
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4.5.1. Expectativa.

e Estrategia: Generar expectativa mediante un comunicado que contenga el
siguiente mensaje: “Reconocemos tu profesionalismo, jestas listo para
llevarlo a un siguiente nivel?”; el cual, se dard a conocer a los

corresponsales por una herramienta digital de la institucion.

e Tictica:
1. Realizar un arte con el mensaje de expectativa para enviarlo por
WhatsApp en una lista de difusion a los corresponsales.
e Artes
Figura 81

Arte de la fase expectativa de la camparia global 4 para enviarlo por WhatsApp.

“Reconocemos tu profesionalismo,
éestas listo para llevarlo
a un siguiente nivel?”

Nota. Campaiia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
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Figura 82

Arte de la fase expectativa de la camparia global 4 en el celular.

nos tu p i
cestas listo para llevario
a un siguiente nivel?”

Nota. Campainia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
4.5.2. Informativa.
e Estrategia: Capacitar a los corresponsales en el manejo de la comunicacion
especializada en legislacion, mediante jornadas académicas con
instructores de primer nivel y el aval de universidades reconocidas del

pais, con el mensaje: “Especializarte te mantiene un paso adelante”.

e Tactica:

1. Crear y promocionar la invitacion al taller de comunicacion
legislativa, especializada en medios por el correo electronico de
la Asamblea.

2. Generar una ficha de registro digital para verificar la asistencia
de los corresponsales y mantener una organizacion previa al
taller.

3. Desarrollar el taller de comunicacion legislativa para los

corresponsales.
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o Arte
Figura 83

Arte de la fase informativa de la camparia global 4 para promocionar el taller.

ESPECIALIZARTE

TE MANTIENE UN PASO ADELANTE

CAPACITATE Y ADQUIERE NUEVOS
CONOCIMIENTOS EN EL TALLER

MANEJO DE LA COMUNICACION,
ESPECIALIZADA EN

LEGISLACION

i 08 09

BYINES MARTES

ASAMBLEA NACIONAL
HORA: O9HOO A 18HOO

-

AUDITORIO JOSE MARIA LE@UERlﬁ

INVITAN:
-

Nota. Camparnia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
4.5.3. Recordativa.
e Estrategia: Recordar a los corresponsales de su asistencia mediante un
presente académico, con el mensaje “Avalamos tu profesionalismo”.
e Tactica:
Entregar un certificado personalizado para cada corresponsal; el cual, sea

avalado académicamente por la FLACSO y verificado por la Asamblea Nacional.
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o Arte
Figura 84

Arte de la fase recordativa de la camparia global 4 para el certificado del taller.

CERTIFICADO CPT

)
\" COMUNICACION
\f, ESPECIALIZADA

“\.\> P

 Gas6 Lyis Bedaya

istir al taller de MANEJODELACOMUNKCAUON ESPECIALIZADA EN
LEG\SLACION que cabo el 8y 9 de mayo de 2020

DATE SIGNATURE

Nota. Campainia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
4.5.4. Cronograma.
Tabla 35

Cronograma de las actividades del 2020 de la camparia global 4.

Campaiia

Expectativa
“Reconocemos tu profesionalismo, ¢estas listo

para llevarlo a un siguiente nivel?”

Medios de )
Informativa

Comunicacion . .
“Especializarte te mantiene un paso adelante”

Recordativa

“Avalamos tu profesionalismo”
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Nota: Campainia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
4.5.5. Presupuesto.

Tabla 36

Presupuesto de las actividades del 2020 de la campariia global 4.

Unidad | Rubro Item / Detalle Valor Valor
Uni. Total
1 Comunicados|Realizar un arte y enviarlo por $0 $0
Expectativa
WhatsApp en lista de difusion
40 Taller Taller de especializacion en $200  [$8.000
Informativa
comunicacion legislativa
. |0 Certificados |Elaboracion de los certificados $20 $800
Recordativa
TOTAL $8.800

Nota. Camparnia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
4.5.6. Cuadro resumen.

Tabla 37

Resumen de la campaiia global 4.

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICAS
Generar expectativa “Reconocemos tu Realizar un arte con el
mediante un profesionalismo, mensaje de expectativa para
Expectativa | comunicado que se estas listo para enviarlo por WhatsApp en
dara a conocer a los llevarlo a un una lista de difusion a los
corresponsales por una | siguiente nivel?” corresponsales.

herramienta digital de

la institucion.
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corresponsales de su
asistencia mediante un

presente académico.

profesionalismo”.

Informativa | Capacitar a los “Especializarte te Crear y promocionar la
corresponsales en el mantiene un paso invitacion al taller de
manejo de la adelante”. comunicacion legislativa,
comunicacion especializada en medios por
especializada en el correo electronico de la
legislacion, mediante Asamblea
jornadas académicas
con instructores de

Generar una ficha de
primer nivel y el aval
registro digital para
de Universidades
verificar la asistencia de los
reconocidas del pais.
corresponsales y mantener
una organizacion previa al
taller.
Desarrollar el taller de
comunicacion legislativa
para los corresponsales.
Recordativa | Recordar a los “Avalamos tu Entregar un certificado

personalizado para cada

corresponsal; el cual, sea
avalado académicamente
por la Flacso y verificado

por la Asamblea Nacional.

Nota. Camparnia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
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4.6. Presupuesto general.
Tabla 38

Presupuesto general de las campaiias globales.

Monto De

Inversion

Campana 1- Proveedores de servicio y producto $1.250

Campatia 2 - Comunidad ecuatoriana personas nacidas y residentes $22.400

del ecuador

Campatfia 3 - Comunidad ecuatoriana personas nacidas y residentes $22.500

en el exterior.

Campana 4 - Medios de comunicacion $8.800

$54.950

Nota. Campaiia 4 - Medios de comunicacion. Elaboracion propia, 2020.
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CONCLUSIONES

En conclusion, la intencion del presente proyecto se ha llevado a cabo con la
finalidad de comprender algunos términos importantes sobre la comunicacion. Por
consiguiente, se afirma que la investigacion académica relacionada con los
fundamentos de la comunicacion, la comunicacion organizacional, la identidad,
imagen y reputacion corporativa, la comunicacion interna y su auditoria, se han
conceptualizado en relacién con un método investigativo y al criterio personal por los
conocimientos adquiridos durante la carrera.

En consecuencia, se implementd un marco tedrico estructurado en base a un
analisis teodrico e investigativo. Lo que ha permitido sintetizar los contenidos mas
relevantes de la carrera en un tablado conceptual. Dentro de estos se encuentran: la
definicion, los elementos y niveles de comunicacion; el desarrollo de la comunicacion
organizacional y el rol de la comunicacidn interna como pilar fundamental de la
cultura organizacional y relacidén con su publico interno. Por otro lado, en cuanto a la
comunicacion externa, la implementacion de Relaciones Publicas ha funcionado
estratégicamente para mantener una buena comunicacion con el publico externo. Esto
ha permitido cuidar la reputacion corporativa y una imagen proyectada a la
coherencia entre lo que es la organizacion y dice ser. Finalmente, en la auditoria
interna se analiz6 cudles son sus propositos como parte del diagnostico
comunicacional para continuar con una planificaciéon de comunicacion interna,
seguida por la implementacion de campanas estratégicas y funcionales. Por lo tanto,
se identifica una evolucion comunicacional a lo largo del siglo XXI y el
reconocimiento de la importancia en comprenderla acorde a las necesidades sociales y
transformacion cultural. Ademas, se consigui6 anclar los conocimientos practicos con

los tedricos, para asi poder aplicarlos a lo largo del plan comunicacional de titulacion.
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ANEXO A: EVALUACION DE COMUNICACION INTERNA PARA
AUDITORIA

Evaluacion de comunicacion

Ayudenos a mejorar
Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que
nos proporcione serd utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la Asamblea

Nacional.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran

utilizadas para ningtn proposito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinidon acerca del ambiente en
donde se desarrolla su trabajo diario, dentro de la Asamblea Nacional
Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a). - (A qué area pertenece?

- Secretaria General:
- Administracion General:
- Secretaria de Relaciones Internacionales e Interinstitucionales:

- Secretaria de Comunicacion:

b). - ;Cual es su edad?:

A nivel de Identidad
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1. (Cudl es la misiéon de la Asamblea Nacional? Escoja una de las siguientes
opciones y sefiale con una X la opcidn que corresponda a la mision de la

Asamblea Nacional.

a) Ofrecer servicios a la ciudadania para despejar sus dudas
y hacer un ejercicio de participacion ciudadana.

b) La Asamblea Nacional es el primer poder del estado que ejerce la maxima
representacion del pueblo, que construye el ordenamiento juridico, fiscaliza,
fomenta la ética publica, dignificando la gestion de la democracia.

c¢) Distribuir recursos y hacer obras para el buen vivir de los y las ecuatorianas.

y las ecuatorianas.

d) Ninguna de las anteriores.

2. ¢ Usted sabe cudl es la funcion de la Asamblea Nacional?

SI: NO:

Explique:

3. De la siguiente lista de valores, ;cudles son los tres que mejor identifican a La

Asamblea Nacional?

a) Trasparencia f) Servicio

b) Responsabilidad L g) Excelencia
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¢) Compromiso h) Honestidad

d) Tolerancia 1) Ecuanimidad
e) Coherencia j) Ninguno

4. De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el simbolo correcto de la

Asamblea Nacional
e D
\ -2 I L
ASAMBLEA NACIONAL L ‘t’,’/’ ‘Sﬁ'l’\'%\LE\AU',\{ZA\C«'\ON’}%
REPUBLICA DEL ECUADOR \/,)‘"” . . "7“ v l y[’//ll’

o leyespara la gente

A nivel de Comunicacion/ herramientas
5. Senale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se
informa diariamente sobre el trabajo en la Asamblea Nacional
a) Intranet (Zimbra) e) Carteleras
b) Gmail -Yahoo — Hotmail f) Boletin interno

¢) Reuniones departamentales o g) Perifoneo

d) Rumores

6. Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de
comunicacion segin su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5

excelente)

a) Intranet (Zimbra) 1 2 34 5

b) Gmail — Yahoo — Hotmail 1 2 34 5
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¢) Reuniones personales 12 34 5
d) Rumores 12 34 5
e) Carteleras 1 2 34 5
f) Boletin Interno 1 2 34 5
g) Perifoneo 12 34 5
h) Via telefonica 1 2 34 5

7. ¢Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente? Sefale

2.

a) Temas referentes al trabajo d) De Comunicacion Interna

b) Monitoreo de prensa e) De su jefe

¢) Cadenas f) De compafieros de trabajo.

8. (Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre la Asamblea Nacional, para

que se incluyan en las herramientas de comunicacién? Sefale 3.

a) Informacion sobre la institucion
b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
¢) Eventos Culturales

d) Talleres, seminarios, etc.



9. Considera que la informacién del boletin es clara

SI

10. Considera que la informacion de las carteleras es clara

SI

11. {Qué tipo de informacion le gustaria ver en las carteleras?

e Directorio telefonico

e Anuncios de Talento Humano

e (lasificados

e Agenda Cultural

e Programacion de Medios Legislativos

e Material de Consulta de la Biblioteca

A nivel de Comunicacion/ canales
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12. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion

oficial emitida por la Asamblea Nacional.

POSICION

SI

NO

Actualizada

Oportuna

Precisa

Necesaria
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Suficiente

Fiable

13. ;Conoce cuantos son los integrantes del Consejo de Administracion

Legislativa (CAL)?

14. ;Conoce al presidente de la Asamblea Nacional?

SI: NO:

Escriba el nombre:

15. ;Qué Secretario/a conoce de la Asamblea Nacional? (Jerarquico Superior)

- Secretario/a General:
- Secretario/a de Comunicacion:
- Secretario/a de Relaciones Internacionales

e Interinstitucionales:

16. Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo

a) Facil f) Interesante
b) Técnico g) Rutinario
c¢) Aburrido h) Sin perspectivas

d) Satisfactorio 1) Cansado
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e) Seguro j) Motivante

17. (Ha realizado usted algun aporte, reclamo o sugerencia a la Institucion?

SI: NO:

18. {Ha recibido respuesta sobre sus aportes, reclamos o sugerencias?

SI: NO:

19. ;Tiene alguna sugerencia sobre como mejorar la relacion entre funcionarios

de la Asamblea Nacional?

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta institucion un excelente lugar de trabajo



