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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en la identificacién institucional, el
planteamiento del problema, donde se sustenta las principales razones que motivan a la
elaboracion de este plan, como aporte de mejora para el Gobierno Auténomo
Descentralizado del Cantén Chambo.

El plan de comunicacion Integral, se basa un diagndstico del nivel de comunicacion que se
al interior de la institucion, apoyado en herramientas de recopilacién de informacién como es

la encuesta, observacion directa y analisis documental.

Una vez que se determind las falencias en términos de comunicacion, se identifico el publico
objetivo, el mensaje y las estrategias comunicacionales, que permitira el cumplimiento de los
objetivos propuestos orientados a mejorar las relaciones interpersonales y la imagen

institucional.

Con la representaciéon de proceso a ser implementado en la institucion municipal, se
procede a definir los indicadores que serviran para determinar su nivel de eficiencia y el

aporte al desarrollo institucional.

PALABRAS CLAVES: Plan, comunicacién interna, comunicacién externa, publico imagen
institucional, satisfaccion del cliente, estrategias comunicacionales, evaluacion, seguimiento,

eficiencia, retroalimentacion.



ABSTRACT

This research work is based on institutional identification, the approach to the problem,
where the main reasons that motivate the development of this plan, as a contribution of
improvement for the Government decentralized autonomous of the Chambo Canton is

based.

Comprehensive communication plan, relies to a diagnosis of the level of communication that
is inside the institution, supported by information gathering tools such as survey, direct

observation and documentary analysis.

Once determined the shortcomings in terms of communication, we identified the target
audience, message, and communication strategies, which will allow the fulfiiment of the

objectives oriented to improve interpersonal relationships and the institutional image.

With the representation of process to be implemented in the municipal institution, is to define
the indicators that will be used to determine its level of efficiency and contribution to

institutional development.

KEY WORDS: Plan, internal communication, external communication, public institutional
image, satisfaction of the client, communication strategies, evaluation, tracking, efficiency,
feedback.



INTRODUCCION

El trabajo de investigacion esta enfocado al Disefio de un Plan de Comunicacion Integral
para el Gobierno Autbnomo Descentralizado del Cantén Chambo, provincia de Chimborazo,

afio 2015, para mejor los niveles de comunicacién entre los funcionarios de la institucién.

El presente trabajo esté estructurado de la siguiente forma:
Capitulo | El problema, contiene el tema, el planteamiento del problema, delimitacion,
justificacion, planteamiento de objetivos tanto general como especifico.

Capitulo 1l Marco Teorico se analiza temas como que es un plan, la comunicacion, Plan de
Comunicacion integral, identidad institucional, Comunicacion organizacional, canales

organizacionales, estrategias de comunicacion, tipos de publico y clima laboral.

Capitulo 11l Metodologia en donde se determina el tipo de investigacion y las técnicas a ser

utilizadas.

Capitulo IV se analiza la informacion general de los funcionarios, comunicacién interna, el

nivel de satisfaccion laboral, el nivel de motivacién y se establece conclusiones.

Capitulo V se detalla la propuesta del Plan de Comunicacion Integral que contiene

estrategias, planeacion, herramientas que se utiliza para la implementacién del mismo.

Como parte final las conclusiones resultado del trabajo investigativo y las correspondientes

recomendaciones

El Plan Integral tiene la finalidad de crear una comunicacion efectiva, impulsando un mejor
clima laboral que genere la satisfaccion de los colaboradores, asi como de los estudiantes,
proyectandose a construir y afianzar una imagen sélida, transparente y posicionada en el
entorno educativo, la fidelizacion de sus clientes, sean estos internos o externos y el

reconocimiento a nivel local.

El Plan de Comunicacion Integral para el Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton
Chambo constituye una herramienta de gestion para la toma de decisiones, donde el

monitoreo de las actividades desarrollas serd un factor decisivo, para determinar la



eficiencia de su implementacion y poder tomar las acciones preventivas y correctivas segun

el caso y realizar la correspondiente retroalimentacion.

La obtencién de la informacién se aplicé el método inductivo deductivo que se apoyé en la
técnica de la encuesta que se entregé a cada uno de los funcionarios de la institucién

municipal.



CAPITULO |
EL PROBLEMA



1.1. TEMA

“DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL GOBIERNO
AUTONOMO DESCENTRALIZADO DEL CANTON CHAMBO, PROVINCIA DE
CHIMBORAZO, ANO 2015”

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Gobierno Autébnomo Descentralizado de Chambo no cuenta con parroquias rurales, pero
desde el punto de vista territorial existen areas relativamente homogéneas que podrian
tomarse en cuenta como posibles y futuras parroquias. Desde sus inicios el gobierno
municipal no consideré necesario la creacion de una Unidad de Comunicacion, por lo tanto

no existe elementos y canales abiertos a las inquietudes de la ciudadania.

Las acciones realizadas por el vocero del Gobierno Municipal ha sido muy limitada, ya que
se ha subestimado la importancia de mantener una relacion permanente entre los usuarios
internos como externos, esto ha conllevado a que los habitantes desconozcan aspectos

importantes que ha realizado la entidad.

En la actualidad la Unica herramienta tecnoldgica utilizada por la institucion como
herramienta de comunicacién con los usuarios es una pagina web cuya estructura es muy
sencilla y carece de elementos que permita una interrelacion mas apropiada, en el mismo
carece de informacion de cardcter turistico, econémico y otros factores que permita conocer

el desarrollo del canton.

De ahi la necesidad de la creacion de una Unidad de Comunicacién en el municipio de
Chambo, que facilite un adecuado proceso a través estrategias plasmadas en Planes de
Comunicacion integrales, que admita una fluida informacién hacia la entidad y la respuesta

oportuna de la misma a los usuarios, logrando de esta forma mejorar la imagen institucional.
1.2.1. Contextualizacion.

Desde el punto de vista social, la instituciébn demostrara un mejoramiento de los procesos de
comunicacion tanto interna como externa, que incidird en la calidad del resultado, lo que
representard una mejor imagen de la institucion ante la comunidad y su vision de entidad

publica.



La investigacion se considera de gran importancia, debido a que los resultados
proporcionaran una informacion clara y precisa de los aspectos mas relevantes en la
responsabilidad social de una buena gestion del Gobierno Autébnomo Descentralizado del
canton Chambo.

Lo expuesto anteriormente, se hace necesario que el GAD cuente con un Plan de
Comunicacion Integral para mejoras la fluidez de informacién tanto interna como externa con
el fin de facilitar el desempefio de la institucion. De igual forma, la investigacion proporciona,
conceptos y herramientas que le permiten conocer la realidad en cuanto a al disefio de un
Plan de Comunicacién Integral y tener un documento de respaldo a posibles

investigaciones que se lleven a futuro referentes al tema de investigacion planteado.

1.2.2. Andlisis Critico.

En los tiempos actuales en nuestro pais las nuevas formas de comunicacién se desarrollan
de manera més participativa gracias a los diferentes medios sociales. Estar cerca de las
personas es uno de los objetivos de la comunicacion de las instituciones publicas de manera
especial de los Gobiernos Autonomos Descentralizados, por ende tienen la obligacion de
comunicar y publicitar informacién sobre los servicios desarrollados en ellas. Es decir, las
instituciones publicas no pueden desarrollarse adecuadamente sin la comunicacién tanto
interna como externa. La concepcién de la comunicacion se entiende como el pilar
fundamental, es como un vehiculo para la informacion publica, por ello es importante y
transcendencia el aporte de la comunicacion integral en la aportacion de valor a la gestién
de una institucién publica. Un gobierno auténomo descentralizado necesita una interaccion
de buenas politicas y compromisos junto con adecuadas estrategias de comunicacion que
sean claras y directas. Por ende surge una necesidad de desarrollar un proyecto
comunicativo integral. El disefio de un plan de comunicacion integral debe contener
actividades a desarrollarse y sobre todo aquellas que han de informar la gestion realizada

por la administracion de Gobierno Autonomo Descentralizado.

1.2.3. Prognosis.

Al no existir un Plan de Comunicacion Integral esto ha originado que los problemas
existentes no se puedan solucionar en el Gobierno Autonomo Descentralizado del canton
Chambo, este inconveniente al no ser superado podria considerarse como degradacion
paulatina de la actividad publica, que conllevaria a que la imagen institucional sea captada
de una manera negativa, este problema reducira la calidad de los servicios que brinda la

institucion.



1.2.4. Formulacién del Problema.

¢,Coémo incide la no utilizacién de un plan de comunicacion integral en las actividades del

gobierno auténomo descentralizado del cantén Chambo de la provincia de Chimborazo?
1.2.5. Interrogantes.

o ¢ Existe en la institucién una alternativa de solucién a la problematica de la falta de un
Plan de Comunicacion Integral?
e (Cudl es el nivel de comunicacién tanto interno como externo?

e ¢ Qué instrumentos utiliza la institucién para llevar acabo la comunicaciéon?

1.3. DELIMITACION DEL PROBLEMA

Delimitacion especial: La investigacion se realizO0 en el Gobierno Autbnomo
Descentralizado del Canton Chambo, provincia de Chimborazo

Delimitacion temporal: El trabajo de investigacion se realizé desde el mes de diciembre del
afno 2014, hasta de febrero del afio 2015

Unidades de observacion:

e Funcionarios de los distintas areas
e Usuarios del GAD

1.4. JUSTIFICACION

Una de las razones importantes por las que se ha escogido el disefio de un Plan de
Comunicacion Integral para el Gobierno Municipal del canton Chambo es porque se
pretende lograr una mayor coherencia entre el posicionamiento de la imagen institucional y

como la perciben la ciudadania del canton.

El presente plan pretende incorporar todos los procesos de la planificacion que integran las
actividades comunicativas de la institucion. Por lo tanto serd importante especificar las
etapas que se va a seguir; en primer lugar se debera definir los publicos, a continuacién se

planteara los objetivos de comunicacién, sera necesario fijar el presupuesto, definir el
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contenido del mensaje institucional, establecer las formas de comunicacion de la institucion,
seleccionar el mix de actividades y medios de comunicacién, ejecutar el plan de

comunicacion y finalmente evaluar el plan.

Como parte de las estrategias a plantearse esta el insertar nuevas formas de promocion y
publicidad que estdn apoyadas con el marketing digital, los mismos que mejoraran el radio
de accion de la informacion interna y externa, fluir adecuadamente los canales de

comunicacion, logrando de esta forma optimizar tiempos y recursos.

15. OBJETIVOS
1.5.1. Objetivo General

Diseflar un Plan de Comunicacién Integral para el Gobierno Auténomo Descentralizado del
cantdbn Chambo mediante el disefio de estrategias que permita fortalecer la comunicacion

interna y externa.

1.5.2. Objetivos Especificos

= Desarrollar un marco teérico que permita orientar la investigaciéon

= Determinar la situacion actual del GAD en cédmo se desarrolla la comunicacion interna y
externa.

= Proponer estrategias de comunicacion integral

» Disefiar las herramientas que permitan evaluar la implementacion del Plan de

Comunicacion Integral

1.6. ALCANCE

El disefio de un Plan de Comunicacion Integral contiene objetivos, principios y técnicas de
comunicacion adecuadas, como primer paso se realizé un andlisis adecuado y se planted
estrategias, para ello fue necesario identificar el tipo de informacién, tipo de canales que se
utilizan y los interlocutores que intervienen que el proceso interno y externo a fin de lograr de
forma eficaz la emisién y recepcion del mensaje, por lo tanto fue necesario implementar
nuevas formas de comunicacion digital , herramientas que no son utilizadas por la Gobierno
Municipal del cantén Chambo. El presente trabajo cubre las diferentes areas administrativas,

financieras y los usuarios externos, en este caso la ciudadania en general.



1.7. HIPOTESIS

¢(El disefio de un Plan de Comunicacion Integral para el Gobierno Auténomo

Descentralizado del canton Chambo, permitira fortalecer la comunicacion interna y externa?

1.8. IDENTIFICACION DE VARIABLES

1.8.1. Variable Independiente

Plan de Comunicacion Integral

1.8.2. Variable Dependiente.

Fortalecimiento de la comunicacién interna y externa
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2.1. Plan

Segun (definicion abc, 2007) un planes ante todo laconsecuencia de una idea,
generalmente y en funcién de lograr una dptima organizacion, adoptara la forma de un
documento escrito en el cual se plasmara dicha idea acompafiada de las metas, estrategias,
tacticas, directrices y politicas a seguir en tiempo y espacio, asi como los instrumentos,
mecanismos y acciones que se usaran para alcanzar los fines propuestos y que fueron la
motivacion del plan. El recurso de escribirlo en una hoja o tipiar en la computadora evitara

olvidos, pérdidas u otras cuestiones que atenten contra la continuacion del proyecto.

En tanto, el plan también se caracteriza por su dinamismo, ya que un plan no resulta ser un
instrumento estético y sin movimiento, por el contrario, siempre estara al pendiente y al tanto
de las modificaciones que sean necesarias hacerle en funcién de los resultados que se

vayan obteniendo.

Resulta muy comun y una herramienta de gran utilidad para las futuras empresas, que antes
de convertirse en tales, echen mano del llamado plan de empresa para posicionarse y ver si
es viable y rentable la iniciativa que proponen en el mediano y largo plazo. Con esto lo que
se hace es evitar gastos innecesarios o pérdidas de tiempo en proyectos que capaz no
tengan sentido y lo mas importante: permite tener controlado el negocio que se quiera hacer

respecto del tan temido fracaso.

Ademas, el plan permite que sus organizadores reflexionen acerca de la idea inicial,
busquen las mejores alternativas y den forma a un discurso coherente que serd el que
finalmente y llegado el caso, sea la llave del éxito de la empresa, porque el plan también
actuari asi, como una especie de carta de presentacion de la misma para que en los
tiempos iniciales se acerquen los inversionistas o bien los futuros y posibles socios y

clientes.

Entre los elementos esenciales que debe contemplar cualquier plan de empresa se cuentan:
caracterizar y diferenciar el producto o servicio que se ofrecera, el curriculum de los
responsables, incluyendo estudios y habilidades de las personas que integraran la empresa,
un analisis del mercado en el cual debera competir, la operativa con la que contara, la

prevision financiera y los mecanismos de financiacion.
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2.1.1. Tipos de planes.

Los planes son obtenidos a partir de ideas y programas. El objetivo de un plan es organizar,
programar y prever. Para ello deben determinarse los objetivos, el medio, la forma, el lugar y

quien lo llevara a cabo.

Los planes pueden ser clasificados en:

Planes operativos: es disefiado con el fin de determinar con anterioridad cual es el rol
particular de cada individuo en las unidades operacionales donde trabajard. Algunas

cuestiones remarcables de este tipo de planes son:

1. Son llevadas a cabo y dirigidas por jefes que no se hallan en las cupulas jerarquicas de
las instituciones donde seran llevadas a cabo.

2. Las reglas y métodos son determinados de manera muy minuciosa. Ademas deben ser
respetados indiscutiblemente.
Respeta las orientaciones dadas por los planes tacticos y estratégicos.
Su propdsito principal es la busqueda de eficiencia.

Estos planes son disefiados para ser ejecutados es lapsos de tiempo mas bien cortos.

Planes tacticos: este tipo de planificaciébn recurre a la planeacién estratégica como
base. Estos estan destinados a trabajar sobre temas relacionados a los principales
departamentos o areas de las organizaciones. Ademas se encarga de garantizar el mejor
uso de los recursos y su optimizacién, sobre todo aquellos que seran utilizados para

alcanzar las metas determinadas.

Estos planes se diferencian de los estratégicos por una cuestion de tiempo. Cuando haya
una mayor utilizacion de tiempo la planificacion sera mas estratégica que tactica. Es por ello
que si el plan se encuentra orientado a un determinado sector o producto sera tactico. Pero

si la planificacién es orientada hacia la empresa en su totalidad sera estratégica.

Algunas caracteristicas de los planes tacticos son:

1. Son llevados a cabo y dirigidos por los empresarios que tenga un rango medio en la
jerarquia de la institucion.

2. La base de sus lineamientos sera el de los planes estratégicos.

3. Lainformacion que serd tratada sera tanto interna como externa.

4. Intenta coordinar recursos y las grandes areas organizativas.
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5. Su objetivo principal es alcanzar tanto la eficacia como la efectividad

Planes estratégicos: se encuentra orientada a metas que competen a una determinada
institucion o empresa. Intentara determinar cuéles son los parametros de orientacion y las
limitaciones. Para ello se establecen cuales son los propdsitos, los recursos que se
emplearan y cuales seran guias a la hora de administrar los mimos. La empresa o institucion

es tratada como un todo, no seran diferenciadas sus areas o sectores.

Algunas cuestiones importantes para remarcar sobre éstos son:

1. Estos planes son llevados a cabo y guiados por aquellas personas que se hallan en las
cuUpulas jerarquicas de la institucion,

La informacién manejada suele ser ajena a la organizacion.

Los lineamientos que regiran a toda la institucién serd determinados en este tipo de
planes, es decir que es el plan original. A partir de este surgiran los demas, que trataran
temas o cuestiones mas reducidas o especificas.

Estas planificaciones son realizadas para ser aplicada en largos lapsos de tiempo.

Su obijetivo principal es hallar efectividad.

Las guias que determina no son detallados ni minuciosos, son mas bien generales.

N o o bk

Son planificados sin poseer certezas.

Extraido el 05 de junio de 2015 de: http://www.tiposde.org/cotidianos/678-
planes/#ixzz3dKRQ5rIX

Aporte personal:

La planificacion es el primer elemento del proceso administrativo que es una herramienta
que sirve con guia de las diferentes actividades que se debe realizar dentro de la institucion,
en donde se detalla las estrategias, las actividades, se debe especificar los recursos
economicos, materiales, tecnolégicos, también es necesario definir él y los responsables de
ejecutar la planificacion, es importante instituir los tiempos en que se va a ejecutar. Todo
esto conlleva a lograr los objetivos institucionales propuestas en el Plan Operativo anual que
esta enmarcado con la filosofia de la institucién que en este caso es el caso del Gobierno
Auténomo Descentralizado del Cantén Chambo es el de servir a la comunidad de acuerdo a

los lineamientos establecidos en la ley.
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2.2. Comunicacioén

La comunicacion es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una
conexion en un momento y espacio determinados para transmitir, intercambiar o compartir
ideas, informacién o significados que son comprensibles para ambos (Thompson, Ivan,
2008).

Diremos que la comunicacion:

1. Es un proceso que incluye los siguientes pasos: a) el deseo de un emisor de transmitir
un mensaje a un receptor, b) la codificacion de ese mensaje para que sea comprensible,
c) el envio del mensaje mediante un canal, d) la recepcion y decodificacion del mensaje
por parte del receptor, y €) la respuesta o retroalimentacion del receptor al emisor.

2. Estd conformada por un emisor y un receptor que estan predispuestos a enviar y/o
recibir un mensaje entre ellos.

3. Es un medio que establece una conexion entre el emisor y el receptor en un momento
dado y en un espacio fisico o virtual determinado.

4. Es utilizada para transmitir, intercambiar o compartir mensajes. Por tanto, puede ser un
proceso dinamico de ida y vuelta entre el emisor y el receptor o solamente una
transmision del emisor al receptor.

5. Hace que las ideas, informacién o significados que son comprensibles tanto para el

emisor como para el receptor fluya entre ambos.

2.2.1 Tipos de comunicacién

Diariamente nos comunicamos de manera ordenada, con intencién, involuntariamente, con
gestos o palabras. Nos comunicamos en distintos ambitos y de distintas maneras,

expresando sentimientos, deseos, opiniones, etc.

La comunicacién es uno de los procesos mas importantes y complejos que lleva a cabo el
ser humano. Por ello es importante tomar conciencia y asumir el control de lo que

comunicamos para ser eficientes y obtener el maximo de las personas y las situaciones.

Se estima que mas de un 60% de nuestras actividades diarias involucran alguna forma de

comunicacion:

e 6% lo dedicamos a escribir
e 11% aleer,

e 21% ahablar,y
15



e 30% a escuchar.

De acuerdo a (Héctor, 2010) indica que la comunicacion es el proceso para la transferencia
de mensajes (ideas 0 emociones) mediante signos comunes entre emisor y receptor, con
una reaccién o efecto determinado. La comunicacion abarca ideas, hechos, pensamientos,

sentimientos y valores; es un puente entre las personas.

Asi, la comunicacion tiene dos propdsitos principales:

Cuadro 1 Propdsitos de la comunicacion

Propésitos Ejemplos
e Sesion de clases.
Informativo Proporciona datos. « Noticiario.

Anuncio publicitario.

Tarjetas de felicitacion.

Emocional Trasmi ntimien mociones.
ociona asmite sentimientos y emociones Cartas personales.

Fuente: www.cce.org

Elaborado por: Pilar Cushpa Guaman

Es importante mencionar que la forma de comunicarnos esta cambiando, y que los avances
tecnolégicos, y en particular en materia de informética, nos hace suponer que mucha de
nuestra comunicacion se encontrara fincada en redes como la Internet. Llevandonos a la
eficiencia en el proceso. Esto no implica que la red reemplazara a los medios existentes,
sino solamente los redefinira, llevandolos a la diversificacion y a buscar nuevas formas

creativas de incorporarse a los avances.

Sin embargo hay elementos de la comunicacion basica e indispensable que
independientemente de la tecnologia se encuentran presentes, y solamente se adaptan a

ella. Coémo se revisara en el resto de la unidad.

Los tipos de comunicacion son: verbal, no verbal y grafica.

2.2.1.1 La Comunicacion Verbal.

Se refiere a la comunicacién que se vale de la palabra para dar el mensaje, es la principal
forma de comunicacion que se utiliza. Puede ser oral o escrita. Por
ejemplo:  Conversaciones, juntas, entrevistas, memorandos, cartas, tablero de avisos,

correo electronico, paginas de internet etc.
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Cuadro 2 Ventajas y desventajas del uso de la comunicacién oral y escrita

Comunicacién

Ventajas

Desventajas

o Es mas rapida
« Existe retroalimentacion

e Existe un elevado
potencial de distorsién

e El contenido del mensaje es mas
riguroso y preciso, légico y claro.

Oral . Proporciqpa mayor cantidad de * E]Iterpretazlc?ggo persor?;
informacién en menos tiempo es mayor.
o Consume méas tiempo
o Existe un registro de la comunicacion * rcé:?rrgacl?mentacién de
Escrita permanente, tangible y verificable. inmediata

e No existe seguridad de
la recepcion ni de la
interpretacion.

Fuente: www.cce.org

Elaborado por: Pilar Cushpa Guaman

Independientemente del tipo de comunicacion que se lleve a cabo es importante tomar en
cuenta las palabras, el significado que les damos, el contexto en que se utilizan, y los
estimulos sociales que existen. Por ejemplo en Espafia, decir a una mujer que parece una

vasca es aludir a su belleza, en América Latina, a quien le digamos basca la insultamos

asociando su cara con el vomito.

Para que la comunicacion sea efectiva se requiere que esta sea precisa, clara y

bidireccional.

El lenguaje escrito o hablado puede ser confuso. Cada uno puede tener una interpretacion

personal de los simbolos utilizados en la comunicacion, por esto es importante:

e Conocer el tema del que se estd hablando.

¢ Reunir hechos esenciales

e Ser especifico
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e Organizar las ideas y pensamientos.

2.2.1.2 Comunicacién No Verbal.

Podemos comunicar sin pronunciar palabras, sin escribir cosa alguna. Las acciones son
actividades de comunicacion no verbal que tienen igual importancia que la palabra y las

ilustraciones.

Puede ser por medio del movimiento corporal (postura, gestos, ademanes), la proxémica

(uso fisico de los espacios), etc.

La comunicacién no verbal incluye expresiones faciales, tono de voz, patrones de contacto,
movimientos, diferencias culturales, etc. En la comunicacion no verbal se incluyen tanto las
acciones que se realizan como las que dejan de realizarse. Asi, un apretén de manos fuerte,
o llegar tarde todos los dias al trabajo son también comunicacion.

En las organizaciones, la comunicacion no verbal se da por las asignaciones de espacios

fisicos, la manera en que se sienta la gente en las juntas, la forma como se visten, etc.

2.2.1.3. Comunicacion Gréfica.

La comunicacioén gréfica y las ilustraciones son complemento para la comunicacién de tipo
verbal, se refiere a los apoyos gréaficos que se utilizan tanto para apoyar un mensaje como

para trasmitir una idea completa.

Las organizaciones utilizan diagramas de avance, mapas, logotipos, iconos y otro tipo de
graficos para complementar la actividad de comunicacion. Es importante combinar las

ilustraciones con palabras bien seleccionadas para lograr el éxito de la comunicacion.

De igual manera, las fotografias, pinturas y similares obras de arte tienen una funcién de

comunicar por si mismas, por medio de la imagen que trasmiten.

Extraido el 12 de junio de 2015 de

http://www.cca.org.mx/lideres/cursos/redaccion/comunicacion/contenido_tiposcom.htm

Aporte personal

El hombre y la mujer son seres sociales que no pueden vivir en solitario, la condicion
humana impulsa a la convivencia, que obliga a pensar en el otro ser humano a aceptarlo y a

respetarlo.
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Para ser humanos en toda la expresion de la palabra debemos vivir con los humanos. El
estar presentes en el mundo es comenzar a vivir en sociedad. La sociedad esta
constantemente ofreciendo informacién, impone tareas, seduce, sirve y exige servirla. Por lo

tanto no es posible desentenderse de ella.

Es necesario aprender a vivir con los demas, saber acoger y sobre todo desarrollar una
adecuada comunicacion la misma que es un elemento esencial para el desarrollo de una
sociedad. A través de la comunicacién la sociedad tiene como finalidad, promover y ampliar
relaciones interpersonales entre los miembros de ella, para poder tener un intercambio de

vidas.

2.3. Plan de Comunicacién

De acuerdo a (Morelo. Hermosilo, 2005) El Plan de Comunicacién permite que la
comunicacion desarrollada por la entidad responda a criterios profesionales, a una
metodologia y un planteamiento estratégico y no sea simplemente una serie de acciones

inconexas. Supone saber de antemano lo que se pretende y cdmo se piensa conseguirlo.

Los propositos fundamentales de un programa de esta indole son:

Fundamentar y favorecer la toma de decisiones con respecto a la comunicacioén.

Eliminar posibles disonancias entre imagen deseada, proyectada y percibida.

Optimizar la gestion estratégica de la imagen y la comunicacion.

Potenciar y/o inducir a una valoracion positiva de la entidad y de sus proyectos por parte

de sus publicos prioritarios.

Fijar el orden de prioridades comunicativas.

Favorecer la presencia mediatica de los proyectos de la organizacion.

2.3.1. Disefio e implementacion.

La metodologia que se aplica para elaborar el Plan permite establecer, tal como se aborda

en detalle méas adelante:

e Objetivos corporativos en cuestiones de comunicacion.
e Publicos (prioritarios y secundarios) a los que idealmente habria que dirigirse para
alcanzar las metas planteadas.

e Mensajes basicos e ideas que habria que transmitir a cada publico objetivo.
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o Estrategias clave para alcanzar los objetivos.
e Actividades concretas que habria que realizar a corto, medio y largo plazo.
e Plazos estimados para desarrollarlas (cronograma).

e Gastos que supondrian (presupuesto).

Ademds, el Plan deberia contemplar la realizacibn de un seguimiento de la labor
desarrollada, expresada en la evaluacion (cuantitativa y cualitativa) periddica por ejemplo,
cada tres meses de la eficacia global de las acciones de comunicacion emprendidas. Asi
mismo, se contrastarian los objetivos propuestos con los alcanzados, para conocer su grado

de cumplimiento.

FASE 1: INVESTIGACION (AUDIT DE IMAGEN Y COMUNICACION)

El primer paso en la elaboracion de un Plan de Comunicacién es obtener informacion
relevante sobre la imagen de la entidad en cuestién y de todos aquellos aspectos que
pueden afectarla.

En esta fase inicial de trabajo, se trata de delimitar las imagenes deseada, proyectada y

percibida de la organizacién y establecer el grado de correlacion existente entre ellas.

La auditoria de imagen y comunicacidon constituye una herramienta de investigacion
fundamental, un paso previo a la implantacion de procesos de comunicacién estratégicos en
momentos y/o procesos coyunturales (implantacion en un nuevo entorno, situaciones

criticas, busqueda de un nuevo posicionamiento...).

Recopilaciéon de informacion. Ademas de consultar documentacién (informes de resultados,
evaluacion de proyectos, estudios sectoriales, material institucional, etc.), para establecer el
diagnostico de la situacion de partida de una organizacion se recurre a fuentes directas de
indole interna (directivos, mandos intermedios, personal de base) y externa (accionistas,

clientes, proveedores, lideres de opinion, medios de comunicacion...).
Las entrevistas personales con miembros representativos de la organizacion son muy

reveladoras, especialmente, a la hora de indagar sobre su funcionamiento interno. Esta

técnica de estudio también es eficaz para detectar corrientes internas de opinion.
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Por su parte, la investigacion a través de fuentes externas proporciona datos de primera
mano sobre aspectos tales como la naturaleza (positiva o negativa) de la predisposicion
publica hacia la compafiia o entidad, el modo en que ésta es percibida por sus grupos de

interés y el tratamiento informativo que le dispensan los profesionales de la comunicacion.

Andlisis de la informacién. Supone estudiar, contrastar y sacar conclusiones (cuantitativas y

cualitativas) sobre el alcance de las opiniones vertidas y los datos recogidos.

La fase de diagnostico concluye con la determinacion de las necesidades de comunicacion

de la entidad; es el punto de partida de todo plan estratégico de comunicacion.

FASE 2: EL PLAN, PASO A PASO

El Plan de Comunicacién consta de los siguientes apartados:

1. Descripcion de la situacién. Es la introduccién al Plan de Comunicacion, por lo que
expone sumariamente las principales conclusiones del proceso de investigacion y
andlisis, describiendo la situacion de la institucion y sefialando los aspectos de imagen y
comunicacion prioritarios.

2. Objetivos de comunicacién. Son los fines que se pretenden lograr con el Plan de
Comunicacion. Por lo general se establece un objetivo general que se ramifica en un
grupo de metas de caracter especifico, que cubren distintas areas de la organizacion.

3. Determinacién de publicos objetivo. Son los grupos de interés de la entidad. Su

determinacion se convierte, después de la fase de investigacion, en el primer paso de
toda planificacién, junto con la definicién de los objetivos. Establecidos los publicos con
los que hay que comunicar, la tarea de determinar estrategias se ve facilitada.
Al delimitar publicos, es recomendable considerar todos aquellos grupos a los que
idealmente habria que dirigirse. Igualmente aconsejable resulta establecer prioridades y
dejar en segundo término publicos considerados como secundarios (ya que razones
econdmicas o de otra indole podrian exigir actuaciones selectivas).

4. Estrategias de comunicacion. Expresan el como se pretenden alcanzar los fines del
plan. Describen, de forma general, las actividades que se detallaran en una fase
posterior, pero no las concretan. Se formulan estrategias para cada uno de los objetivos

de comunicacion previstos.
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5. Mensajes basicos o clave. Mensajes fundamentales por grupos de interés. Se trata de
enfocar la idea clave que estara presente en todas las actividades de comunicacion que
se lleven a la practica.

6. Acciones recomendadas. Son esas actividades concretas en que se materializaran las
estrategias. Al igual que los publicos objetivos, deben ordenarse segun su importancia o
envergadura, o con un criterio cronoldgico.

7. Calendario. Fechas de implementacion previstas para cada una de las actividades de
comunicacion. Es aconsejable plasmarlas esqueméaticamente en una sola hoja, de modo
gque a simple vista se obtenga una visiébn completa de plazos y acciones.

8. Presupuesto. Supone una estimacion en detalle de los costes asociados a la

implementacién del Plan de Comunicacién.

Por lo general, incluye todas las partidas relacionadas con cada accion, por pequenas
gque éstas sean (honorarios de asesores externos; gastos de imprenta y papeleria; una

reserva para gastos administrativos, etc.).

Aporte personal:

Toda institucion debe considerar un horizonte temporal para proyectarse en un futuro, de ahi
la importancia del Plan de Comunicacién en donde se debe plantear los criterios basicos
tanto de la Comunicacion Externa como de la Interna, durante un periodo previamente

establecido.

Durante el desarrollo del Plan de Comunicacién este se constituye en el instrumento que
compila los criterios, politicas y estrategias de comunicacién de la institucion que debe ser

formulada correctamente ayudara a potencializar imagen institucional.

Esencialmente, un plan estratégico de comunicacion arroja beneficios como es mejor la
capacidad de realizar una gestion mas eficiente, optimizando el talento humano y los

recursos materiales.

2.4. Plan de Comunicacion Integral

Una organizacion que planifique su comunicacion puede potenciar considerablemente
sus objetivos comerciales, corporativos, institucionales o sociales. Planificar los mensajes y
los procedimientos de contacto es tan légico como planificar los recursos financieros,

técnicos o humanos. No obstante, esta tarea ha sido la Ultima en incorporarse a la gestion,
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de hecho los responsables de hacerlo son en muchos casos los directivos mas
recientemente incorporados al equipo directivo. (Ministerio de Educacion del Gobierno de
Espanfia, 2008)

El plan de comunicacién integral aplica cinco etapas:

Investigar para disponer de la informacion necesaria.
Crear el plan estratégico de comunicacién para un periodo de tiempo determinado.
Programar las acciones necesarias para llevar a cabo el plan.

Ejecutar las acciones en el orden programado.

a > w0 PE

Controlar el plan y evaluar el resultado.

El eje de la comunicacion de cualquier organizacion esta construido a partir de los publicos a
los que se dirige. Seguramente estas pensando en los usuarios o en los consumidores.
Desde luego éstos son una prioridad para la empresa, pero, si miras un poco mejor, veras
gue existen otras personas 0 empresas con las que también se relaciona. Aunque no sean
los que compran el producto, servicio o idea final, lo que ellos opinen de la empresa puede

ser decisivo.

Se trata de elaborar un plan que comunique con los diferentes publicos de la empresa o con
los que se consideren prioritarios en el proximo periodo de tiempo. El punto de partida de
este plan es, pues, laidentificaciébn de los publicos internos y externos (colaboradores,
accionistas e inversores, usuarios, proveedores y distribuidores, entidades publicas,
formadores de opinién) y la recogida de informacién sobre ellos. Ademas es conveniente
realizar un andlisis de imagen que nos permita conocer los valores corporativos, analizar la
cultura corporativa y hacer un diagnostico de su imagen interna, externa e intencional, asi

como de su comunicacion y realidad corporativas.

A partir de esta informacion se crea el plan estratégico de comunicacién, normalmente
anual, que debe apoyarse en la politica de comunicacién e imagen de la compafia. Este
plan establece los objetivos de comunicacion, los publicos con los que se va comunicar y
la estrategia a seguir con cada uno de ellos. Consecuentemente se programan acciones
concretas para hacer llegar los mensajes, sean interpersonales (encuentros de los directivos
con lideres de opinién, representantes del mismo o distintos sectores), masivas (publicidad o
creacion de noticias) o no masivas (participacion en ferias, congresos, envio selectivo de

memorias, dosieres informativos)
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Un plan estratégico de comunicacion integra diferentes programas de accion que van
poniéndose en marcha de forma coordinada para aumentar el efecto buscado. Todo ello se
lleva a cabo tratando de cumplir el calendario del plan otiming, en ocasiones complejo ya

que es frecuente estar elaborando y lanzando acciones simultdneas con diferentes publicos.

El control de los procesos y la medicion de resultados permiten el ajuste y la correccién de

posteriores planes.

2.4.1. Los retos de comunicacién de hoy y los nuevos medios.

Segun (Rodriguez Gémez, 2010) en el mundo publicitario se hace cada dia mas complejo,
dado principalmente por la proliferacion de medios, la nuevas tecnologias, las profundas
estrategias de segmentaciéon en donde las marcas quieren cada vez llegar a grupos
objetivos mas finos en donde se combinan estilos de vida en un mundo en donde cada vez
existen mayor cantidad de formas de entretenimiento, variedad de gustos y eliminacion de
barreras geograficas.

Cada dia se hace méas importante entender el consumidor en 360 grados para poder

impactarlo en forma relevante.

Las razones por las que se debe investigar la efectividad de las acciones publicitarias son

fundamentalmente las siguientes:

= Por su alta inversion que demanda, es necesario saber si sus resultados compensan los
costos asumidos, ya que no se puede medir en resultados inmediatos de ventas.

= Si los mensajes llegan a los consumidores a quienes van dirigidos y si estan siendo
aceptados en buen indice o rechazados.

= La publicidad siempre debe ser rentable porque de lo contrario no tendria objeto gastar
dinero sin buenos resultados.

= Una buena campafa publicitaria tiene como objeto positivo impulsar a los consumidores
a comprar y a asegurar la demanda del producto. La investigacion publicitaria es la Unica
manera de saber que su eficiencia se esta dando. Al ejercer con suficiente cuidado estas
acciones tendientes a orientar bien las actividades de Publicidad y Promocion, la
empresa no puede escapar a la necesidad de asignar suficiente presupuesto al apoyo
publicitario que va a fortalecer las actividades de ventas y la demanda continua del

producto.

A principios de siglo la publicidad se realizaba en muy pocos medios:
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e Punto de venta
e Empaques

e Periddicos

e Cine

e Bocaaboca

e Publicidad Exterior

Posteriormente aparecieron medios como:
La radio: Las familias se agrupan alrededor de la radio y la publicidad igualmente a emitir
mensajes a través de este medio. En Colombia se convierte en un fenébmeno creando

grandes vinculos con los consumidores.

A mediados de siglo aparece
e La Televisiéon
e Y comienza a ser importante elementos de comunicacion como el correo directo y el tele

marketing

La TV se convierte en el principal canal para llevar mensajes publicitarios a todo el mundo
contribuyendo a crear las mas marcas que hoy conocemos. Comienzan los programas en
vivo y las marcas a patrocinar los mismos. A partir de ese dia, el televisor se convirtié en un

compafiero insustituible de los colombianos de todos los estratos.

Las primeras imagenes en movimiento que se proyectaron eran en blanco y negro,

posteriormente llegé el color que dio vida a la pantalla.

Poco a poco fue creciendo la audiencia y se convierte en una herramienta basica de
comunicacion para las marcas, esto hace que crezcan las inversiones publicitarias, las

agencias de publicidad y en general las marcas masivas a lo largo de todo el mundo.

Esto hace muy importante la evaluacion de las campafas para de alguna forma predecirse
impacto real en los consumidores objetivos. Adicionalmente se comienzan medir las
campafas publicitarias en forma sistematica midiendo el impacto de las mismas en el

momento de estar al aire.

La investigacion de medios acompafia el fenébmeno de la Television y comienzan a medirse
la audiencia a través de empresas como Nielsen en los Estados Unidos y en América Latina

en donde se hace muy importante entender el porcentaje y nimero de personas a ser
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impactadas a través de una campafia en busqueda de cumplir con objetivos de alcance y

frecuencia.
En los afios ochenta aparecen

Internet, rompiendo las barreras geograficas, este medio se popularizé en una forma muy
rapida, nace el correo electronico y por ende el e-marketing como herramienta de

comunicacion.

En los afios noventa aparecen nuevos medios electronicos en especial los medios moviles

como los teléfonos celulares o las PDASs

Adicionalmente se vuelve mas complejo el uso de los medios exteriores, se vuelve muy
importante el mobiliario urbano, y la publicidad en los lugares de afluencia de los

consumidores o clientes.

El Cine comienza a crecer como vehiculo demostrando ser un medio muy eficaz al
comunicar mensajes a una audiencia cautiva, esto se da principalmente por el crecimiento
de los complejos cinematograficos en todo el mundo en donde marcas como Coca Cola y
Pepsi se peleen por lograr la supremacia en este medio publicitario. Los grandes formatos
con comerciales de 60 segundos son la clave para maximizar el impacto en las salas

cinematograficas.

Cada dia aparecen nuevas formas de comunicarse con el consumidor a través de multiples

medios cercanos a la vida de los consumidores en todo el mundo.

Aparecen nuevas formas de publicidad exterior en la calle, los puntos de venta, los puntos
de consumo, la tecnologia muestra nuevas formas a través blogs, podcasting, redes. Se
crean comunidades virtuales en todas partes del mundo con cédigos de comunicacién sin
fronteras basados en intereses comunes alrededor de un hobby, personajes famosos,

intereses profesionales y cientificos y deportes entre otros.

Cada dia la saturacion publicitaria es mayor, y cada vez el consumidor consciente o

inconscientemente es mas selectivo en los mensajes que recibe.

La tecnologia hace que los anunciantes puedan emitir mensajes sin barreras geograficas,
étnicas o culturales. Aparece la convergencia a través de Internet en donde los
consumidores en un solo lugar tienen acceso a revistas, prensa, cine, TV, video por

demanda, musica, radio, chats, blogs entre muchos otros medios.
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El reto en comunicacién es entrar a este nuevo mundo, entendiendo este nuevo consumidor
multimedios, multi tecnologias. Es ir mucho mas alla de los medios masivos tradicionales, es
entrar en la vida de los consumidores, es conocerlos, entender como se relacionan con la
publicidad y el significado de la misma en sus vidas, y de esta manera poder medir el
impacto tanto cualitativo como cuantitativo y de alguna forma determina ROl (Retorno en las

inversiones) basados en la verdadera experiencia del consumidor con las marcas.
¢ Estamos listos para hacer estrategias de canales de comunicacion en el nuevo entorno?

El mundo de los medios es cada dia mas dinamico y los cambios cada dia ocurrente forma
mas rapida. La tecnologia y los cambios en el consumidor hacen cada dia mas compleja la

tarea estratégica en la realizacion de planes de medios.

Nuevos formatos nos invaden: Podcast, blogs, redes sociales, comunidades, juegos,

periddicos gratuitos, TV, radio, prensa y revistas por Internet, TV mavil.
Adicionalmente vemos grandes cambios que vienen ocurriendo y acelerando este cambio

¢ Nuevos canales de TV y la entrada la TV Digital seguramente cambiaran los habitos de
consumo de este importante medio

e Fortalecimiento de la TV Cerrada creciendo en forma acelerada su penetracion y
participacién en el mercado

e Los periddicos Gratuitos

e Integracion ATL- BTL

e La publicidad en la calle a través de infinidad de formatos

e Penetracion de la banda ancha y el crecimiento acelerado de los estandares de
velocidad de la misma, aceleran la convergencia de los diferentes medios gracias a la

tecnologia.

Esto hace que cada dia sea mas importante el conocimiento del consumidor, sus
movimientos, sus habitos de entretenimiento, lugares donde busca informacién, amigos,
redes sociales y comunidades a las que pertenece. Significa conocer al consumidor en 360
grados identificando los multiples contactos y los momentos mas relevantes en donde esté

dispuesto a percibir los mensajes de las marcas.

e Conocimiento de los habitos de consumo de medios tradicionales
e Conocimiento de habitos de consumo de medios digitales
e Habitos de entretenimiento

e Redes a las que pertenece
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e Lideres de opinion, influenciadores
e Habitos de desplazamiento

e Intereses, hobbies, deportes

A partir de este conocimiento debemos estar listos para el desarrollo de la estrategia de
medios o canales de comunicacién, una tarea cada dia mas compleja que requiere de

verdaderos estrategas y conocedores de los consumidores y del mercado.

Las estrategias de medios o de canales de comunicacion requieren de un estrecho trabajo
entre las agencias y los equipos de mercadeo, mucho mas alla de los tradicionales planes

de medios.

Esta tarea requiere de un profundo conocimiento del consumidor y su relacién con los
medios, lo mismo que un profundo conocimiento de los medios y las posibilidades de cada

uno de ellos como canal comunicacion.

Debemos poner sobre la mesa todas las investigaciones disponibles del consumidor y del
mercado que permitan identificar el mayor nimero de posibilidades de comunicarnos con
nuestros grupos objetivos. El desarrollo del mapa de contactos sélo se logra con un perfecto
conocimiento del grupo objetivo y de sus mdltiples oportunidades relevantes de contactos

con los diferentes canales publicitarios.

Trackings de marca, estudios sindicados, estudios de contactos, estudios de los medios,

estudios etnograficos y estudios propios de los medios entre otros.

Ya no es suficiente con los estudios sindicados estilo EGM y TGI, debemos ir mucho mas

lejos y mas profundo si queremos hacer estrategias de medios relevantes.

El valor agregado de las agencias del futuro esta en este conocimiento profundo y es su
capacidad para convertirlo en estrategias efectivas con efectos reales de corto, mediano y

largo plazo.

Aporte personal:

El eje de la comunicacién de cualquier institucién parte de los publicos a los que se dirige,
éstos son una prioridad para la institucion pero existen otros actores sociales con las que

también se relaciona, lo que ellos opinen de la empresa o institucion puede ser decisivo.

Para ello es necesario elaborar un plan integral que permita una fluida comunicacion con los
diferentes publicos de la institucion o con los que se consideren prioritarios en el proximo
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periodo de tiempo. Para ello se parte con la identificacion de los publicos internos y externos
y el levantamiento de la informacién sobre ellos. Ademas es conveniente realizar un
diagnostico situacional de imagen que permita conocer los valores corporativos, analizar la
cultura corporativa y hacer una evaluacién de la imagen interna, externa e intencional, asi

como de la comunicacion y realidad institucional.

2.5. Identidad corporativa

La identidad se define por medio de cuatro parametros: quién es (0 que es la empresa), qué
hace (o para qué sirve lo que hace), como lo hace (estilo, conducta), y como lo comunica
(relaciones, informacion). Todos los estimulos que emanan de la empresa se pueden aislar
en una unidad perceptiva (un hecho, un mensaje) que define que es ello, que hace o
significa y como se hace presente. Estas percepciones se expresan después en una sola

sensacion. Se llama imagen.

No hay imagen sin identidad, pues la primera es un reflejo de la segunda, que siempre la
precede. Tampoco hay identidad sin los elementos sensibles que la concretan en la
percepciéon del publico. Por eso, comunicar, expresar la identidad por todos los recursos

posibles, es construir la imagen. (Costa, 2009)
2.5.1. Los tipos de identidad corporativa

La identidad de la empresa, identidad empresarial, identidad corporativa e identidad visual.
¢Qué diferencia a unas empresas de otras, cual es el elemento diferenciador de la

empresa?

La palabra identidad viene de idem, que quiere decir idéntico a si mismo, no como algo mas.
Y es que la identidad es lo que nos diferencia de otros, lo que nos hace Unicos e
irremplazables. Esto se puede aplicar a las empresas, sobre todo por medio de la identidad

empresarial.

La identidad empresarial es aquella que, a través de la comunicacion corporativa, se
proyecta hacia dentro y hacia fuera. Es lo que representa la empresa por medio de la
comunicaciéon con los clientes, el distribuidor, el vendedor, los accionistas, los medios de
comunicacion, el entorno, lo que se relaciona con la empresa. Es necesaria esta

comunicacion para que la empresay la venta tengan éxito.
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La identidad corporativa es la que abarca todas las dimensiones de la empresa y sobre todo
conforma y refleja el conjunto de valores de la propia empresa, es la que la hace diferente
en el mercado y la que la diferencia de sus competidores. No hay empresa sin identidad
corporativa, aunque muchas no se preocupan de ella y otras buscan las mejores maneras
de aprovechar y construir esta identidad corporativa. No se debe confundir con la imagen
corporativa, ya que la imagen corporativa se relaciona con todo lo externo a la empresay la
identidad es el contorno, lo que separa lo interno de lo externo en la empresa visto desde
fuera, es la personalidad de la empresa.

La identidad visual es aquella que esta conformada por los signos gréaficos externos de la
empresa, tales como los colores corporativos, los logotipos o la sefializacion. Todo ello hace

la identidad visual de la empresa.

Aunque la identidad es lo que diferencia a la empresa con respecto a la competencia y al
mercado, es la que diferencia a la propia empresa en si misma, como podemos ver existen
diferentes tipos de identidad que conforman lo que significa la empresa, y estas son
principalmente la identidad empresarial, la identidad corporativa y la identidad visual.
Podemos decir que dentro de la identidad corporativa nos podemos encontrar con la
identidad visual, ya que la identidad visual es parte de la identidad corporativa, por eso en

ocasiones tienen a confundirse los conceptos.

Con respecto a la identidad de la empresa hay muchos planes de accion que se pueden
desarrollar dentro de la empresa para lograr una mejor identidad, aprovechando lo que
existe para sacar el maximo potencial de ello. Lo bueno de la identidad es que aunque no
cambie totalmente siempre puede ser aprovechada y potenciada hacia los mejores

resultados para la empresa, solo hay que saber reconocerla.

Extraido el 07 de junio de 2015 de http://www.gestion.org/recursos-humanos/21727/los-tres-
tipos-de-identidad-en-la-empresa/

Aporte personal

En la actualidad es imperante que las instituciones publicas o privadas tengan una identidad
corporativa, que estén basadas en un estudio de la empresa en la que se sustente el
disefiador grafico pueda resolver una marca atrayente, atractiva y acorde al estilo de la
empresa. Por ello es necesario definir una identidad corporativa de una empresa desde su
conformacion, de forma que cuando la institucion crezca no sea un problema la creacion de

una nueva identidad.
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En conclusion se puede decir que una identidad corporativa es un valor agregado a la
empresa y no simplemente el logotipo sera el que determine la imagen de la empresa,
puesto que este solo constituye un distintivo entre otras empresas, que representa una

pequefia parte de una identidad corporativa.

2.6. Comunicacién Organizacional

Es un sub campo de la disciplina de la comunicacién. Se deriva del campo de la
comunicacion publica. Toda organizacion sin importar su naturaleza estatal o particular, o su
objeto social, ni el sector de la economia al que pertenezca tiene el componente de lo
publico de acuerdo a las relaciones primarias que se establecen: empleador — empleado,
gobierno — empresa y empresa — mercado. Estas relaciones conllevan la practica de las
normas laborales, los regimenes tributarios y las leyes invisibles de la oferta y la demanda.
(Ocampo, Comunicacién Organizacional. Pag. 29, 2011)

Por lo que se puede entender por comunicacion organizacional el conjunto de acciones
dirigidas a mejorar el flujo de mensajes que se generan entre sus miembros, 0 entre la

organizacion y su medio. Con el fin de lograr los objetivos de la organizacion.

2.6.1 Comunicacién Organizacional Interna.

La comunicacion interna estd dispuesta en tres formas: descendente, ascendente y
horizontal. Cada una de ellas obedece a una razén de ser; la comunicacién de las
disposiciones de gerencia, la participacion en las decisiones y el flujo de informacién entre

las unidades de la organizacion, respectivamente.

2.6.1.1 Comunicacién Descendente.

Se ocupa de comunicar el orden establecido para el desarrollo de funciones, tareas, roles,
entrenamiento, capacitacion, directrices, politicas, etc. Su caracter principal es de organizar
y ordenar.

2.6.1.2 Comunicacién Ascendente.

Regula el clima organizacional de la organizacion. La participacion en las decisiones y los
asuntos propios de la organizacion por parte de los colaboradores, son los resultados

explicitos de la comunicacién ascendente. Las acciones comunicativas que se desprenden
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de alli deben dar origen a una estructura sélida de mecanismos sostenibles que garanticen

un clima favorable.

2.6.1.3 Comunicacién Horizontal.

Esta conformada por las columnas de la organizacién y sostiene la estructura interna de las
comunicaciones. Es aqui donde realmente se vive la atmdsfera organizacional. En ella se

respira la vida y la dinamica de la empresa.

No basta con una estructura fuerte de comunicaciones descendentes o con una amplia
participaciéon de los colaboradores manifestando una robusta comunicacion ascendente. Se
requiere de una comunicacién horizontal entre personas, entre grupos, entre departamentos

y entre todos los publicos de la organizacion de igual a igual.

2.6.2 Comunicacién organizacional externa.

La comunicacion externa de la organizacion surge de la misma necesidad de
interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacién, sin la cual su funcion

productiva no se podria desarrollar.
Los cambios continuos y rapidos ocurridos por las diferentes fuerzas de presion del
mercado, donde opera el negocio de la organizacion, hace que se establezca un frente de

respuesta estratégica a los mismos.

La comunicacion externa estd dividida principalmente en dos categorias; comunicacion

comercial y comunicacion publica.

2.6.2.1 Comunicacién Comercial.

Comprende las relaciones comunicativas que se deben establecer con el cliente, los

proveedores, los competidores y los medios de comunicacion.

2.6.2.2 Comunicacién Publica.
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La comunicacion Publica en las organizaciones se establece por las relaciones de
obligatoriedad con el gobierno, el pago de impuestos, las disposiciones técnicas y legales, el
régimen laboral y las normas ambientales entre otras. (Ocampo, 2011)

Aporte personal:

Es importante clarificar que tanto la identidad como la imagen corporativa afectan la opinion
publica de una empresa o institucion, la imagen es el retrato de una empresa y la identidad
son todas las formas de expresion que una empresa utiliza para ofrecer una perspectiva de
su naturaleza, pero, ambas son percibidas por los publicos metas de la organizacion y que
deben ser manejados con cautela para mantener la reputacion y valoracién publica que se

desea.

Se puede concluir que es importante desarrollar una comunicacién partiendo de la cultura
empresarial de la organizacion, haciendo una reflexion profunda de qué se quiere expresar y
qué percepcidn se quiere generar y a partir de eso desarrollar un conjunto de tacticas de

comunicacion interna y externa.

2.7. Canales de Comunicacién

No deben confundirse los conceptos de canal formal de comunicacion con comunicacion

formal, ni canal informal de comunicacién con comunicaciéon informal.

Un canal es formal cuando se trata de un medio institucionalizado. Los canales formales se
constituyen por el conjunto de vias establecidas por donde circula el flujo de informacion
relativo al trabajo entre las diversas poblaciones de la empresa. Los canales formales mas
utilizados son los memorandos, el correo electrénico, las carteleras, los manuales y

reglamentos, la revista interna o la intranet.

En cambio, un canal es informal cuando no hace uso de ningiin medio institucionalizado, por
ejemplo la comunicacion persona a persona, la ronda de sobre mesa en el comedor de una
fabrica. El canal esta dado por el vehiculo especial representado por el lugar fisico, el
entorno y clima en que tiene lugar la comunicacién, no en cuanto al contenido mismo de la

comunicacion.

Por otro lado la comunicacién es formal cuando se desarrolla con referencia a una

estructura formal, en términos de relaciones pautadas requeridas por la organizacién, en un
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marco de interacciones dadas principalmente por los roles dentro de la empresa, como por
ejemplo la toma formal de una posicién plasmada en un texto escrito como un memorando,

un hecho o una informacién de prensa.

Una comunicacion en cambio es informal cuando se establece dentro de una estructura
informal, generada y mantenida por percepciones y motivaciones individuales; es decir son
un conjunto de interrelaciones espontaneas, como por ejemplo charlas de café o un rumor.
(Ritter, 2012)

2.7.1. Clasificaciones.

Los canales pueden ser:

Personales: Los canales personales son aquellos en donde la comunicacion es directa. Voz

a voz. Puede darse de uno a uno o de uno a varios.
Masivos: Los canales masivos pueden ser escritos, radial, televisivo e informatico.

Asi sucesivamente se pueden ir identificando los diferentes canales de transmision del

pensamiento.
Uno de los canales de transmision de la comunicacion mas utilizado en la actualidad
Dentro de una empresa existen diversos canales de comunicacién, como son:

e Reuniones (formales e informales)

e Sesiones informativas (interés e impacto)
¢ Instrucciones o0 normas generales

¢ Memorandum y acta.

e Circular y manual.

e Tablon de anuncios.

¢ Relaciones entre el personal y los cargos representativos.

e |nternet
e [ax
e Chat

En esta relacién no estan todos los canales con que cuenta una empresa, pero representa
los mas habituales. Habra que seleccionar el canal apropiado en cada caso para

relacionarse o comunicarse con el personal, secciones o departamentos interesados.
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2.7.2 Eficiencia del Canal de Comunicacion.

El canal debe aportar un mensaje claro que permita la comprensién compartida. Es decir,
tiene que ser rapido, permitir el comentario por parte del receptor y estar basado en una

relacién interprofesional.

La opcién mas facil para la comunicacién entre muchas personas de una misma empresa es
la comunicacion escrita. Las reuniones que se celebran entre muchas personas (por ejemplo

mas de 100) no son efectivas porque los comentarios no son verdaderamente eficaces.

Por ejemplo, en un grupo grande, la mayoria de los asistentes tiene miedo en hacer
comentarios o0 preguntas y se limitan Unicamente a estar sentados y escuchar. Si se desea

gue estas reuniones sean efectivas, se debe buscar un canal alternativo.

Esta alternativa puede encontrarse en una técnica que en parte supera este problema
denominada preparacion en grupos (minimo 4, maximo 12 personas). El coordinador
general informa a los distintos responsables de divisiones, departamentos o areas y estos a
su vez a los responsables de seccién y estos finalmente, al resto del personal. Esta técnica,
aunque tiene sus inconvenientes, es la Unica viable que satisface todos los requisitos

realmente eficaces para grandes organizaciones.

2.7.3. Redes y canales de comunicacion.

Dentro de una organizacion se puede definir a la Red Formal (RF) como aquella que
entrelaza a sus miembros siguiendo una estructura jerarquica o predeterminada. El mejor

ejemplo de Red Formal se plasma en el organigrama de cualquier empresa.

Por el contrario, una Red Informal (RI) vincula a sus integrantes obedeciendo s6lo a la
empatia natural que entre ellos se genere, independientemente del cargo o posicion que
ocupen. En una Red Informal no sélo no cuenta el organigrama, sino que incluso, de modo

solapado, emerge otra jerarquia, una jerarquia paralela.
Las Redes Formales e Informales operan con dos tipos de canales de comunicacion:

e Canales de Comunicacion Formales (CCF)

e Canales de Comunicacioén Informales (CClI)

Los Canales de Comunicacion Formales se circunscriben a la Red Formal y cruzan (o

deberian cruzar) el organigrama de la empresa siguiendo cuatro trayectorias:
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e Ascendente
e Descendente
e Horizontal

e Diagonal

Cada uno de estos recorridos favorece el contacto entre distintos niveles, departamentos y
areas de la organizacion, al tiempo que persiguen la consecucion de objetivos particulares:
construccién de identidad, consenso, participacion, feedback, cohesion grupal, trabajo en
equipo, etc. La conquista de cualquiera de estos objetivos es posible gracias a que los
canales de comunicacién formal son disefiados y administrados por la empresa, ejerciendo,

de este modo, un control significativo sobre la informacion que por ellos circula.

En contraste, los Canales de Comunicacion Informales responden a una Red Informal y no
son planeados. Si bien es cierto que las Redes Informales no son ajenas a la comunicacién
formal (no olvidemos que pese a su espontaneidad estan insertas dentro de una Red Formal
y por lo tanto son permeables a sus canales), desbordan la estructura de la organizacién y
abren canales alternativos por donde hacer circular su propia informacién. La Red Informal
no sélo interpreta y reinterpreta la informacién oficial, sino que ademas produce su propia

informacién no oficial.

En el proceso continuo y tal vez inconsciente de desvalorizacion de las Redes Informales,
los cuadros directivos han caido en el error de condicionar la comunicacibn a un
organigrama de jerarquias donde sélo el nivel superior tiene la palabra. Este monélogo
unidireccional les impide aprovechar en su totalidad el potencial y las ideas que pueden
aportar sus empleados. Asi, la comunicacién termina por centrarse en los canales

convencionales.

Extraido el 02 de junio de 2015 de

http://www.ecured.cu/index.php/Canal_de_Comunicaci%C3%B3n

Aporte personal:

En la actualidad la comunicacién es necesaria gracias al aparecimiento de nuevos canales ,
y avances tecnoldgicos , que hace que las sociedades modernas se vuelvan mas activas de
manera especial la comunicacion es la principal fuente que da origen a todos estos

fendbmenos que dia a dia van desarrollandose para un futuro mejor para la humanidad.
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Por ello se debe tener presente para obtener un futuro que esté en nuestras manos, y
recordar y enfatizar a las generaciones siguientes que definir correctamente los canales de

comunicacion permitira mejorar la convivencia personal como institucional.

2.8. Estrategias de Comunicacion

La concepcién estratégica en el marco de la empresa implica una reflexion que lleva a
cambiar de visiones prototipicas y paradigmaticas, pues se entiende como una forma de
exprimir a la organizacion para generar nuevas capacidades competitivas, renovar o
fortalecer la presencia en los actuales negocios, rearmando el que hacer de la organizacién
que se estan realizando para romper con la inercia (cuando ella es sinébnimo de baja
competitividad). (Garrido, 2004)

2.8.1. Principales pasos en la elaboracion de una estrategia de comunicacion.

La comunicacion eficaz es impulsada por el propdsito de la campafa, es decir, ¢qué debe
cambiar y a quién debe dirigirse para lograr el cambio? Dentro de la estrategia general de la
campafa, la estrategia de comunicacién define la forma de captar la atencion de los
destinatarios y transmitir un mensaje de campafia convincente. Extraido el 30 de junio de
2015 de: http://mwww.endvawnow.org/es/articles/1235-principales-pasos-en-la-elaboracion-

de-una-estrategia-de-comunicacion-.html|?next=1236

Durante el proceso de planificacion de una campafia se ha detectado el problema, se ha
analizado la situacién, se ha identificado a los interesados y los destinatarios, y se han
establecido las metas de la campafia o los resultados previstos. Esto le proporciona la base

para comenzar a formular la estrategia de comunicacion.

A continuacién se consignan los principales pasos de la elaboracion de una estrategia de

comunicacion:

1. Establezca el objetivo y las metas de la comunicacion: En algunas campafas de
cambio de comportamiento, esos objetivos y metas tal vez sean idénticos a los objetivos
y metas generales de la campafia (por ejemplo “romper el silencio” sobre la violencia
doméstica). Con mayor frecuencia, los objetivos de comunicacion varian segun los
destinatarios. Esta es la norma en las campafas de promocion, ya que los destinatarios
primarios y secundarios deben alcanzarse de diferentes formas y probablemente

adopten diferentes tipos de medidas.
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Por ejemplo, con frecuencia las campafias destinadas a la promulgacion de leyes mas
eficaces para prevenir la VCM incluyen dos metas de comunicacion separadas: i)
advertir a los legisladores (es decir, los destinatarios primarios) acerca de las lagunas y
contradicciones de las leyes nacionales respecto de los tratados internacionales
ratificados, por ejemplo la Convencion sobre la eliminacién de todas las formas de
discriminacion contra la mujer y la Convencion sobre los Derechos del Nifio, y ii)
estimular a los votantes a que demuestren su apoyo a una nueva ley nacional que

incorpore las normas internacionales, por ejemplo firmando una peticion.

Elaborar mensajes clave que efectivamente los destinatarios puedan comprender:
Los mensajes deben adaptarse para que susciten el interés de los destinatarios; tal vez
sea necesario preparar distintas versiones del mensaje para distintos grupos de
destinatarios. Por ejemplo, el mensaje de que “la violencia contra la mujer es una
violacién de los derechos humanos” puede comprenderse de manera diferente segun
quién lo reciba: un parlamentario, un dirigente religioso o un anciano de la aldea. Tal vez
deba ajustarse, sin perder el significado esencial, para que se comprenda mejor.
También es importante tener en cuenta quién transmitird los mensajes, es decir los
“mensajeros”. Asi pues, los mensajes sobre el cambio de comportamiento tal vez
susciten mayor interés si provienen de celebridades y politicos. Véase también

Formulacién del mensaje de la campafia infra.

Ejemplos:

Australia: La campafa de educacién publica a nivel estatal Violence Against Women:
It’s Against All the Rules (La violencia contra las mujeres: esta en contra de todas las
normas), realizada por la Unidad especializada en violencia contra la mujer de Nueva
Gales del Sur (Australia) en 2000-2001, tuvo por objeto especialmente consolidar la
capacidad de la comunidad para enfrentarse con la cuestion de la VCM por medio de la
participacion de deportistas destacados para que transmitieran el mensaje a los jévenes
de que dicho comportamiento era inaceptable. Una de las principales conclusiones de la
evaluacion de la campafa fue que el uso de expresiones y términos del deporte para
formular el mensaje de la campafa la hacia mas atractiva para los hombres, ya que
subrayaba el hecho de que el mensaje se transmitia de hombres a hombres (y lo que es
més importante, de hombres iconicos y modelo a otros hombres). Esto contribuy6 a la
comprension por los hombres del mensaje que la violencia contra las mujeres estaba
mal. Ademas, la imagen fuerte, clara de los deportistas fue el “gancho” que atrajo la
atencion de los hombres: la mayoria de los hombres entrevistados (89,06%) recordaba
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por lo menos una de las personalidades del deporte que habian participado. Lea el

estudio de caso de la campafa.

Mauritania — Un proyecto puesto en marcha por parteras en Mauritania para prestar
asistencia a las supervivientes de la violencia sexual se benefici6 enormemente de la
participacion de imanes locales. La Asociacion mauritana para la salud de la madre y el
nino (AMSME), una organizacibn no gubernamental local, recibié financiacion del
UNFPA y de otras organizaciones para incrementar sus actividades de formacién y
educacion de la comunidad en torno a la violencia por motivos sexuales. La AMSME
dispone de distintos programas para mujeres y niflas, pero una de sus principales
estrategias en relacién con el cambio de la opinion puablica es atraer la participacion de
los imanes en el proyecto. Los fundadores del proyecto recabaron y obtuvieron el apoyo
de los imanes mas progresistas. Estos asistieron a talleres de sensibilizacion locales y
justificaron el proyecto como un programa humanitario que beneficiaria a las victimas y
las personas vulnerables. Finalmente los imanes formularon fundamentos religiosos
para las actividades del proyecto, como orientacion y atencion médica a victimas de
violaciones. Los imanes reunieron pruebas del Coran y las presentaron a la policia,
magistrados y funcionarios publicos a fin de recabar su apoyo para la asistencia a las
supervivientes de la violacion. Véase UNFPA, Programming to Address Violence Against
Women: 10 Case Studies, 1-10 (2006).

Identifigue los canales de comunicacién, las técnicas y las herramientas eficaces:
Puede distinguirse entre canales interpersonales (el contacto individual), canales
orientados a la comunidad que utilizan las redes sociales existentes y canales de los
medios (incluidos los medios de comunicacion de masas modernos como la radio y la
televisiéon, los nuevos medios como Internet y mensajes de texto, y los medios
tradicionales como la narracién oral y las representaciones teatrales tradicionales). ¢ Qué
técnicas y herramientas tienen mayores probabilidades de llegar a los destinatarios por

medio de estos diferentes canales?

Ejemplo: WITNESS es una organizacion de derechos humanos que se centra en la
educacion de activistas y organizadores de campafias para que utilicen el video como
herramienta para lograr el cambio e Internet como medio poderoso para divulgar

peliculas e imagenes.
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Las evaluaciones indican que las campafias de cambio de comportamiento son mas
eficaces cuando repiten permanentemente el mensaje (una técnica) y combinan

diferentes canales, incluido el contacto individual.

Catalogue los recursos de comunicaciéon accesibles: Estos incluyen los
conocimientos técnicos de produccion de medios, el acceso a tiempo de emision gratuito
o0 el trabajo de expertos sin cobrar honorarios, y la disponibilidad de materiales
adecuados de otras campafias (por ejemplo de nivel internacional y nacional).

Fije y controle los plazos, hitos e indicadores de los planes de accion: Como se
describe en Planificacion de las actividades y Vigilancia y evaluacién en este modulo, un
plan de accion de comunicacién ayuda a transformar la estrategia en orientacion
concreta para sus actividades, en tanto que la vigilancia ayuda a verificar a intervalos
regulares si la estrategia estd avanzando conforme a lo previsto, y si los cambios de
contexto exigen ajustes, es decir tacticas diferentes.

Redacte un documento de estrategia de comunicacién: Esto es indispensable para
definir, configurar y vigilar claramente todos los pasos importantes que se mencionan
supra. Un documento escrito también puede compartirse facilmente con todos los
organizadores de la campafa para garantizar que todos comparten los mismos criterios
en lo que se refiere a la formulacion de mensajes y la forma en que se llevaran a cabo

las actividades de comunicacion.

Cuestiones que deben tenerse en cuenta:

Tal vez sea necesario adaptar una estrategia de comunicacion durante la campafia
para responder a nuevos desafios y oportunidades. Asi pues, una contra campafia
realizada por agentes que se oponen a su objetivo podria impulsarlo a dirigir la campafia
a nuevos destinatarios; o restricciones repentinas impuestas externamente al activismo
de la campafia podria exigir ajustes en las actividades previstas. Algunas actividades o
materiales de comunicacion especificos podrian resultar mas eficaces que otros, lo que
podria impulsarle a intensificar las actividades que han tenido éxito y reducir las que
parecen no dar resultados. Podrian aparecer nuevos asociados con ofrecimientos de

apoyo que podrian exigir ajustes en la estrategia.

En el caso de los grupos marginados, en particular los que son objeto de
discriminacion multiple, los medios de comunicacion de masas tal vez no sean la mejor
forma de llegar a ellos, especialmente si se utiliza un idioma que no comprenden o0 un

canal de comunicacién al que no tienen acceso. Por ejemplo, algunas comunidades
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rurales minoritarias podrian no comprender el idioma nacional que habla la mayoria, y tal
vez carezcan de acceso a la radio, la television o Internet, lo cual determina que en este
caso el material impreso sea mas util (incluido material pictogréafico para
comunidades analfabetas). En algunos contextos, tal vez haya medios de comunicacion
especializados en grupos marginados, como medios gréficos en escritura Braille, o
estaciones de radio o television que transmiten programas en idiomas de minorias. Es
atil investigar la eficacia con que estos pueden utilizarse en las actividades de la
campafia. Ademas, el trabajo a nivel de la comunidad, como por conducto de activistas
capacitados que forman parte de las comunidades destinatarias o estan familiarizados
con ellas, puede ser un medio eficaz de llegar a los grupos marginados. Sirvase

remitirse a la seccion de Movilizacion comunitaria para mas orientacion a este respecto.

Aporte personal:

En los momentos actuales la comunicacion es el elemento basico de una institucion o
empresa, porque permite hacer visible y ayuda a la conexién de directa con nuestro

segmento de publico objetivo.

Para ello se debe establecer una relacion del publico objetivo, la oportunidad de escucharles
y de saber exactamente qué esperan del producto o servicio, la oportunidad de hacerles
llegar informacion, de ahi la importancia de establecer correctas estrategias de

comunicacion que generen un valor agregado.

2.9. Tipos de Publicos

Historicamente los colaboradores fueron siempre considerados como personas que
deberian estar comprometidas en gratitud y lealtad con sus empresas empleadoras.
Simplemente por el hecho de que estas les ofrecian un puesto de trabajo y velaban por
ellos. Respecto de la politica de comunicacion era dotar de informacion solo la estrictamente

necesaria, pero en los tiempos actuales este ya no es el caso. (Ritter, 2012, p. 11-12).
Al tener un profundo conocimiento del publico al que se dirige, facilita ampliamente el

cumplimiento de los objetivos porque se sabe cuales son sus expectativas, y se seleccionan

certeramente los medios y los contenidos de los mensajes.
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Un aspecto esencial, fundamental y determinante en el proceso comunicativo es la
retroalimentacion, que nos permite conocer e interpretar la reaccion del publico, sus

emociones y sus respuestas, de manera inmediata. (Ocampo, 2011, p. 16).

2.9.1. Publico Interno.

Se denomina Publico Interno a los grupos sociales afines que integran el organigrama de la
empresa o institucion. Asi, por ejemplo: los accionistas; los directivos; los funcionarios; los
colaboradores; etc. (ODGERS, 2010)

2.9.1.1. Objetivos con los publicos internos.

Lo que se prioriza fundamentalmente, con referencia a los publicos internos, es la formacién
o constitucion del llamado “grupo empresa”, es decir, que la totalidad de los integrantes de la
organizacion, desde el mas elevado directivo o ejecutivo hasta los colaboradores de menor
nivel jerarquico, constituyan un grupo, en el auténtico sentido de la palabra “grupo” a un
conjunto de personas gque poseen un objetivo comun e interaccionan entre si. Pero, es
menester destacar que solo merced a la comunicacion puede establecerse el objetivo

comun, lo mismo que la interaccion.

2.9.2. Publico Externo.

Por su parte, son todos aquellos grupos sociales que tienen un determinado interés que
vincula a sus miembros entre si y que no forman parte del organigrama de la organizacién
de que se trata. Los Publicos Externos de una organizacibn son numerosisimos, pero, no
debe perderse de vista que alguno de ellos interesan mas que otros a la empresa o
institucion en cuestidon. So6lo unas cuantas de ese gran espectro social surgiran los clientes o
nos serviran para difundir la imagen que pretendemos proyectar de la organizacion de que
se trata. (ODGERS, 2010)

Obijetivos con los publicos externos: Basicamente son dos los objetivos a ser perseguidos
por las relaciones publicas con referencia a los publicos externos: Proyectar una imagen
positiva en dichos publicos haciendo que los mismos experimenten simpatia hacia nuestra
empresa o institucion y nos brinden su apoyo y comprension. Lograr, por medio de un
dialogo permanente, la concordancia de intereses entre la organizacion y sus diversos

publicos para beneficio de ambas partes.
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2.10. Clima Laboral.

El clima laboral no es otra cosa el medio en el que se desarrolla el trabajo cotidiano. La
calidad de este clima influye directamente en la satisfaccién de los colaboradores y por lo

tanto en la productividad. (emprende pyme, 2008)

De aquella manera, mientras que un buen clima se orienta hacia los objetivos generales, un
mal clima destruye el ambiente de trabajo ocasionando situaciones de conflicto, malestar y

generando un bajo rendimiento.

La calidad del clima laboral se encuentra intimamente relacionada con el manejo social de
los directivos, con los comportamientos de los colaboradores, con su manera de trabajar y
de relacionarse, con su interaccién con la empresa, con las maquinas que se utilizan y con

las caracteristicas de la propia actividad de cada uno.

Propiciar un buen clima laboral es responsabilidad de la alta direccion, que con su cultura y
con sus sistemas de gestion, prepararan el terreno adecuado para que se desarrolle.

Las politicas de personal y de recursos humanos la mejora de ese ambiente con el uso de

técnicas precisas como escalas de evaluacion para medir el clima laboral.

2.10.1. Componentes fundamentales del clima laboral

El clima laboral u organizacional es un fenémeno complejo, dindmico y multidimensional que

presenta las siguientes variables: (emprende pyme, 2008)

o Disefio y estructura organizacional: el tamafio de la organizacién conjuntamente con su
organigrama Yy la cantidad de niveles jerarquicos; los puestos de trabajo, su division,
cooperacion y especializacion de las funciones y tareas; la delegacion, descentralizacion
y centralizacion de la autoridad y la toma de decisiones.

e El medio ambiente y el entorno en general cuyas incidencias son percibidas por el
trabajador ya sea de forma directa o indirecta, posee también repercusion en el
comportamiento laboral siendo una caracteristica importante, por su variedad con
relacion a las distintas organizaciones.

e Los recursos humanos y su gestion estan estrechamente relacionados con los distintos
procesos de las organizaciones, que son percibidos y caracterizan el clima, entre ellos
tenemos; la comunicacién, su direcciébn y sentido, y si la misma es simétrica o

complementaria; los conflictos aparecidos, su gestién y solucién; la posicion relativa de
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los puestos de trabajo y su consecuente (0 no) aplicacion del sistema salarial y
de incentivos.

La situacion sicoldgica de cada trabajador, grupo u organizacion en general y otros
aspectos como los valores, normas y las actitudes, vistos a través de las percepciones
caracterizan el clima organizacional.

Los micro climas, o sea, como fenémeno para toda la organizacion, en ocasiones puede
presentarse con un caracter particular de una unidad, adscrita a la organizacion, o
también un departamento o division, esto se conoce como microclima, o sea, que lo
percibido por colaboradores de una unidad puede ser distinto a lo que perciben otras
personas de areas distintas de una misma organizacion. Por lo que el clima puede
manifestarse o identificarse en los niveles: grupal, departamental o divisional, en

unidades, en toda la organizacion.

CAPITULO 1Il
METODOLOGIA
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3.1 Tipo de Investigacion
3.1.1. Descriptiva.

La investigacion descriptiva permiti6 conocer cada uno de los ambientes en donde se
desarrollé la investigacion e ir narrando los procesos y determinar las causas de cada una
las acciones de los usuarios internos y externos de manera objetiva, de esta forma se pudo

conocer todo transcurso de la comunicacién de inicio a fin.

3.1.2 Cualitativa — Descriptiva.

Este tipo de investigacion proporciond la informacion necesaria para tener una vision clara y
completa de la percepcién tanto de los colaboradores y publico en general acerca de la
institucion y su forma de comunicarse; para lo cual se debi6 realizar entrevistas y
observacion directa a los funcionarios y aplicacion encuestas que nos proporcioné los datos
cualitativos y cuantitativos requeridos para determinar la situacion actual de la institucion

municipal.
3.2 Técnicas
3.2.1 Observacioén Directa.

De igual forma se aplicé la técnica de la observacion directa que consiste en el contacto del
investigador con los actores y el campo de acciéon del GAD de Chambo, se determiné la

forma como se realizan las comunicaciones y las falencias

3.2.2 Encuesta.

Para complementar la recoleccién de informacién se procedié a emplear la técnica de la
encuesta a ser aplicada especificamente a los funcionarios del gobierno municipal, el

mismo que se encuentra distribuido de la siguiente manera:
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3.3. Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacion.

Para determinacién de la poblacion se considerd todos los colaboradores de GAD del
cantén Chambo, los mismos que para su comprension se los ha clasificado por programas

de acuerdo a los registros en Talento Humano.

Cuadro 3 AREA |: Servicios Generales

PROGRAMA DEPARTAMENTO COLABORADORES No.
e Choferes 3
ADMINISTRACION Guardianes o i’
GENERAL . Conserj.e I_Externo Limpiezay
mantenimiento
e Auxiliar de mantenimiento de 1
Sistemas de comunicacion
DEPARTAMENTO e Jefe de Talento Humano 1
ADMINISTRATIVO Arni : 1
1. ADMINISTRACION * Técnica en Sistemas 1
e Bibliotecaria
GENERAL ASESORIA JURIDICA | e Procurador Sindico Municipal 1 | 1
Asistente de abogacia 1
e Asistente Administrativo B 1
SECRETARIA e Secretario de Concejo Municipal | 1
e Asistente Administrativo B 1
DIRECCION e Direccién Financiera 1
FINANCIERA e Asistente Administrativo B 1
e Jefe de Contabilidad 1
1. ADMINISTRACION e Auxiliar de contabilidad 1
FINANCIERA e Analista de Tributacion. 1
RENTAS e Jefe de Rentas 1
e Asistente Administrativo B 1
BODEGA e Guardalmacén 1
e Activos Fijos 1
PROVEEDURIA e Proveedor 1
e Asistente Administrativo B 1
) e Comisario Municipal 1
2. JUSTICIA POLICIA COMISARIA o Asistente Administrativo B é
e Policias Municipales
Y VIGILANCIA REGISTRODELA | e Registradora de la propiedad 1
PROPIEDAD e Juridico e Inscriptor 1
1

Certificacién y Archivo
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TOTAL 36
Fuente: Talento Humano del GAD de Chambo
Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman
Cuadro 4 AREA II: Servicios Sociales
PROGRAMA COLABORADORES No.
JUNTA CANTONAL DE Miembro principal de la Junta. 1
¢ Meédico en seguridad Ocupacional 1
SALUD OCUPACIONAL e Asistente Administrativo B 1
e Técnico en Seguridad y Salud Ocupacional 1
ASISTENCIA SOCIAL | ¢ Auxiliar de servicios y rehabilitacion 1
MUNICIPAL ALBERGUE e Auxiliares de servicio 5
UNIDAD DE DESARROLLO | e Técnico administrativo responsable del area 1
SOCIAL Socia|
TOTAL 12
Fuente: Talento Humano del GAD de Chambo
Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman
Cuadro 5 AREA llI: Servicios Comunales
PROGRAMA COLABORADORES No.
e Director de Planificacion 1
e Técnico en proyectos 1
3 i 1
3. PLANIFICACION y | Arquitecto . 5
¢ Promotores Sociales
e Asistentes de Catastros i
o Auxiliar de catastros 1
e Topobgrafo 1
e Asistente Administrativo B
e Técnico en operaciones y mantenimiento 1
e Operadores 4
e Ayudante de equipo caminero 1
OTROS SERVICIOS COMUNALES o Albaiiles ?
o Electricista
 Ayudante de Albafil 1
e Choferes de vehiculos livianos 1
e choferes de vehiculos pesados 1
e Pebn
PLANTA DE ADOQUINES o Peones adoquineros 4
e Laboratorista de agua potable. 1
e Asistente Administrativo B 1
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[N

o Jefe de Agua potable y alcantarillado
Operador de fuentes y conduccion de
agua potable

Guardian Operador

Ayudante de Gasfiteria

Pedn gasfitero.

[EnY

4. AGUA POTABLE

Director de Obras Publicas
Asistente Administrativo B
Fiscalizador

Asistente Administrativo B
Dibujante

5. OBRAS PUBLICAS

ALCANTARILLADO

Ayudante de sistema de alcantarillado
albafiiles

Jefe de Higiene y aseo

choferes

barrenderos

Ayudantes de Recoleccion de aseo

HIGIENE AMBIENTAL Y RESIDUOS
SOLIDOS

o Jefe de Transporte
6. SERVICIOS e Asistente Administrativo B
e Técnico responsable de Programas

RPRPRR RPRERPR PRRPRRPRPRRRRR

TOTAL

]
N

TOTAL GENERAL 100

Fuente: Talento Humano del GAD de Chambo

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

3.3.2. Muestra.

Debido a que la poblaciéon no supera las condiciones para la aplicacion de la formula de

muestra se trabaj6 con toda la poblacion.

48



CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS
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4.1. Analisis de la situacion actual en términos de la comunicacion

Para este proceso importante fue necesario conocer la opinién de los funcionarios del GAD
de Chambo referente a su comunicacién, se elabor6 la encuesta obteniendo los siguientes

resultados:

4.1.1. Informacion general de los funcionarios

Género de los funcionarios

Tabla1l Género

Rango f %
Femenino 59 59
Masculino 41 41

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 1 Género

B Femenino

B Masculino

Fuente: Cuadro No.1
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De los funcionarios encuestados el 59% son mujeres y el 41% son varones

INTERPRETACION

La presencia de un mayor numero de funcionarios mujeres obedece a la implementacion de

las nuevas politicas de equidad de género e inclusion social
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Edad de los funcionarios

Tabla 2 Edad
Rango f %
Menos de 20 0 0
21-30 18 18
31-40 24 24
41-50 40 40
Mayor de 50 18 18
Total 100 100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: La autora

Figura 2 Edad

0%

B Menos de 20
m21-30

31-40
H41-50
= Mayor de 50

Fuente: Cuadro No.2

Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 18% estan entre los 21 a 30 afios, el 24% entre los 31 a 40
afios, el 40% entre 41 a 50 afios, el 18% son mayores de 50 afios, no laboran personas

menores a 20 afos.

INTERPRETACION

Se puede determinar que los funcionarios mayores a 50 afios son aquellos que vienen

colaborando en la institucion desde que Chambo logré su cantonizacion y se instauré la

institucion municipal.
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Estado civil de los funcionarios

Tabla 3 Estado Civil

Rango f %
Soltero 20 20
Casado 64 64
Divorciado 10 10

Unién libre 6 6
Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 3 Estado Civil

6%

10%

m Soltero
M Casado
Divorciado

B Union libre

Fuente: Cuadro No.3
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 20% tiene estado civil soltero, el 64% son casados, el 10%

son divorciados y el 6% tiene estado civil unién de hecho
INTERPRETACION

Se puede observar que prevalece el estado civil casado entre los funcionarios, esto

obedece a que la poblacion es conservadora de valores y tradiciones
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Nivel de escolaridad

Tabla 4 Escolaridad

Rango f %
Primaria 19 19
Secundaria 20 20
Profesional 59 59

Pues grado 2 2
Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 4 Escolaridad

2%

B Primaria
W Secundaria
Profesional

o)
29% M Pos grado

Fuente: Cuadro No.4
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 19% tiene un nivel de instruccion basica, el 20% tiene nivel

secundaria, el 59% tiene formacion profesional y el 2% tiene formacién de pos grado

INTERPRETACION

Debido a la existencias de varias instituciones educativas de nivel superior en la

ciudad de Riobamba, esto ha permitido de los habitantes de Chambo tengan la

oportunidad de obtener titulos profesionales e ingresar a la institucional municipal.
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Tiempo que trabaja en la funcién actual

Tabla 5 Permanencia en la institucion

Rango en afos f %
la3 23 23
4a5 18 18
6av7 12 12
8a9 8 8

mayor 9 39 39
Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 5 Permanencia en la institucion

mla3
m4a5
m6a’7
m8a9

B mayor 9

Fuente: Cuadro No.5
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 23% colaboran en la institucién de 1 a 3 afios, el 18% de 4
a 5 afos, el 12% de 6 a 7 afos, el 8% de 8 a 9 afios y el 39% mayor a 9 afios

INTERPRETACION

Se puede determinar que el mayor porcentaje de los funcionarios son antiguos y

tienen varios afos laborando en el municipio debido al perfil profesional
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4.1.2. Comunicacioén interna.

Pregunta No.1 Relacién con el jefe inmediato

Tabla 6 Nivel de relacién

Rango f %
Siempre 44 44
Casi 48 48
Algunas 4 4
Pocas 3 3
Nunca 1 1
Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 6 Nivel de relacién

3% 1%

%

H Siempre
B Casi

m Algunas
B Pocas

B Nunca

Fuente: Cuadro No.6
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 44% mantienen una buena relacion con el jefe inmediato,
el 48% casi, el 4% algunas veces, el 4% pocas y el 1% nunca

INTERPRETACION

Debido a la falta de procesos adecuado de comunicacién no se ha logrado una
totalidad en la calidad de las relaciones laborales entre subalternos y jefes

departamentales
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Pregunta No.2 Nivel de fluidez de comunicacion

Tabla 7 Fluidez de comunicacién

Rango f %
Siempre 34 34
Casi 34 34
Algunas 14 14
Pocas 8 8
Nunca 10 10

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 7 Fluidez de comunicacion

H Siempre
m Casi

Algunas
W Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.7
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 34% siempre mantienen una comunicacion fluida, el 34%

casi, el 14% algunas veces, el 8% pocas y el 10% nunca

INTERPRETACION

A pesar de no tener un plan de comunicacién establecido se mantiene una fluidez en
la comunicacion y esto obedece a que los funcionarios antiguos se conocen y han
aprendido a establecer relaciones interpersonales a través de los afios.
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Pregunta No.3 Comunicacién entre funcionarios

Tabla 8 Nivel de comunicacion entre comparfieros

Rango f %
Siempre 20 20
Casi 34 34
Algunas 34 34
Pocas 12 12
Nunca 0 0

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 8 Nivel de comunicacion

0%

H Siempre
B Casi

Algunas
M Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.8
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 20% siempre mantienen una buena comunicacion entre
compafieros, el 34% casi, el 34% algunas veces, el 12% pocas, no existe personas que se

hayan mantenido al margen de los demas
INTERPRETACION

El casi y algunas veces refleja que las relaciones se han limitado a estrictamente

laborales y no se ha desarrollado amistades duraderas.
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Pregunta No. 4. Diferencias entre compafieros

Tabla 9 Dificultades laborales

Rango f %
Siempre 4 4
Casi 14 14
Algunas 6 6
Pocas 44 44
Nunca 32 32

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 9 Dificultades entre compafieros

4%

H Siempre
B Casi

= Algunas
M Pocas

B Nunca

Fuente: Cuadro No.9
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 4% han tenido dificultades laborales, el 14% casi, el 6%

algunas, el 44% pocas y el 32% nunca
INTERPRETACION

Las nuevas normativas laborales estatales han ayudado que los conflictos laborales

hayan sido tratados en forma adecuada y oportuna.
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Pregunta No. 5. Toma de decisiones adecuadas

Tabla 10 Toma de decisiones

Rango f %
Siempre 19 19
Casi 30 30
Algunas 29 29
Pocas 10 10
Nunca 12 12

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 10 Decisiones correctas

M Siempre
M Casi

= Algunas
M Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.10
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 19% expresan que las decisiones han sido tomadas en
forma adecuada, el 30% casi, el 29% algunas, el 10% pocas y el 12% nunca

INTERPRETACION

La toma de decisiones en algunas ocasiones refleja que el factor politico tiene

injerencia y origina el malestar en el entorno

59



Pregunta No. 6. Frecuencia de reunion de trabajo

Tabla 11 Frecuencia de reunién

Rango f %
Siempre 20 20
Casi 41 41
Algunas 15 15
Pocas 23 23
Nunca 1 1

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 11 Frecuencia de reunion

1%

H Siempre
B Casi

Algunas
B Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.11
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 20% expone que siempre se realizan reuniones de trabajo,

el 41% casi, el 15% algunas veces, el 23% pocas y el 1% nunca
INTERPRETACION

Debido a la falta de socializacion de los manuales de funciones existe desinformacién de la

periodicidad de las reuniones y quienes tienen que acudir
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Pregunta No. 7. Asistencia a eventos de la institucion

Tabla 12 Asistencia a eventos

Rango f %
Siempre 14 14
Casi 32 32
Algunas 24 24
Pocas 27 27
Nunca 3 3

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 12 Frecuencia de asistencia a eventos institucionales

3%

H Siempre
H Casi

Algunas
M Pocas

B Nunca

Fuente: Cuadro No.12
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 14% siempre asisten a eventos de la institucion, el

32%casi, el 24% algunas veces, el 27% pocas y el 3% nunca
INTERPRETACION

Debido a la no existencia de canales de comunicacion adecuados existe un
desconocimiento de las actividades institucionales y en ocasiones se cree que solo deben

asistir los jefes departamentales.
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Pregunta No. 8. Socializacion a la ciudadania de eventos de la entidad

Tabla 13 Socializacion de actividades institucionales

Rango f %
Siempre 14 14
Casi 42 42
Algunas 26 26
Pocas 17 17
Nunca 1 1

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 13 Socializacion de eventos institucionales

1%

H Siempre
B Casi

Algunas
M Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.13
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 14% exponen que siempre se socializa a las ciudadania los
eventos de la institucion, el 42% dice que casi, el 26% algunas veces, el 17% pocas y el 1%

nunca

INTERPRETACION

Existe un desconocimiento de las actividades por parte de los colaboradores referente a que
informacion si debe ser socializada y cual no
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Pregunta No. 9. Socializacién a la ciudadania de logros de la institucion

Tabla 14 Conocimiento de la ciudadania de logros alcanzados

Rango f %
Siempre 28 28
Casi 42 42
Algunas 22 22
Pocas 7 7
Nunca 1 1
Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 14 Conocimiento de logros alcanzados

1%

H Siempre
B Casi

= Algunas
W Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.14
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 28% expresa que siempre se socializa a la ciudadania los
logros alcanzados por la institucion, el 42% casi, el 22% algunas veces, el 7% pocas y el 1%

nunca

INTERPRETACION
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El desconocimiento de las actividades que realiza la institucion por parte de los
colaboradores referente a que informacion es relevante y que informacion no necesita ser
socializada

4.1.3. Satisfaccion laboral.

Pregunta No. 10. Cumplimiento de las politicas de la institucién

Tabla 15 Cumplimiento de politicas institucionales

Rango f %
Siempre 48 48
Casi 42 42
Algunas 8 8
Pocas 2 2
Nunca 0 0

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 15 Cumplimiento de politicas

2% 0%

b M Siempre

B Casi
Algunas
M Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.15
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 48% expresa que siempre se cumple con las politicas
institucionales, el 42% dice que casi, el 8% algunas veces, el 2% pocas, ho existe
desconocimiento del cumplimiento de politicas
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INTERPRETACION

Existe un buen nivel de conocimiento del cumplimiento de politicas institucionales

Pregunta No. 11. Acceso a herramientas en el trabajo

Tabla 16 Acceso a herramientas en el trabajo

Rango f %
Siempre 24 24
Casi 38 38
Algunas 26 26
Pocas 8 8
Nunca 4 4

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 16 Acceso a herramientas

4%

H Siempre
B Casi

= Algunas
B Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.16
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 24% exponen que se les facilita todos las herramientas
para desarrollar las actividades, el 38% dice que casi, el 26% algunas, el 8% pocas y el 4%

dice que nunca

INTERPRETACION
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Se puede determinar que si se facilita recursos para desarrollar las actividades

institucionales

Pregunta No. 12. Nivel de satisfaccion por las tareas cumplidas

Tabla 17 Nivel de tareas cumplidas

Rango f %
Siempre 54 54
Casi 30 30
Algunas 10 10
Pocas 6 6
Nunca 0 0

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 17 Tareas cumplidas

0%

M Siempre
M Casi

= Algunas
M Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.17
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 54% que tiene satisfaccion al cumplir las actividades, el
30% casi, el 10% algunas veces, el 6% pocas, no existe ninguna persona que exponga que

nunca.

INTERPRETACION
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Existe una predisposicion por las personas a desarrollar las actividades de forma adecuada

y oportuna.

Pregunta No. 13. Nivel de aceptacion de la funcion actual

Tabla 18 Aceptacidn de la funcién actual

Rango f %
Siempre 56 56
Casi 18 18
Algunas 24 24
Pocas 2 2
Nunca 0 0

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 18 Aceptacion de funciones

2% 0%

H Siempre
B Casi

= Algunas
W Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.18
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 56% se siente de acuerdo con las funciones asignadas, el
18% casi, el 24% algunas veces, el 2% pocas y no existe personas que manifiesten que

nunca.
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INTERPRETACION

Se puede determinar que las funciones han sido asignadas de forma adecuada y en base al

perfil de cada colaborador.

Pregunta No. 14. Nivel de colaboracion a los compafieros

Tabla 19 Colaboraciéon de los compaferos

Rango f %
Siempre 44 44
Casi 38 38
Algunas 14 14
Pocas 1 1
Nunca 3 3

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 19 Nivel de colaboracion

1% 3%

B Siempre
14%

B Casi
Algunas
M Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.19
Elaborado por: La autora

ANALISIS

De las personas encuestadas el 44% expone que siempre tiene n colaboracién de los

comparieros, el 38% casi, el 14% algunas veces, el 1% dice que pocas y el 3% dice que

nunca.
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INTERPRETACION

Se puede determinar que existe predisposicion por parte de los colaboradores a apoyar a

los compafieros en cualquier eventualidad.

Pregunta No. 15. Nivel de retribucién del trabajo realizado

Tabla 20 Retribucion del trabajo realizado

Rango f %
Siempre 24 24
Casi 42 42
Algunas 20 20
Pocas 8 8
Nunca 6 6

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 20 Nivel de retribucién

H Siempre
B Casi

= Algunas
M Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.20
Elaborado por: La autora

ANALISIS
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De las personas encuestadas el 24% siempre son retribuidos con los demas por el apoyo

brindado, el 42% expone que casi, el 20% algunas, 8% pocas y el 6% expresa que nunca.

INTERPRETACION

Se puede determinar que las personas suelen reconocer el apoyo dado por los compafieros
de trabajo.

Pregunta No. 16. Nivel de satisfaccién al desarrollar las actividades laborales

Tabla 21 Satisfacciéon en las actividades laborales

Rango f %
Siempre 52 52
Casi 34 34
Algunas 6 6
Pocas 6 6
Nunca 2 2

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 21 Nivel de satisfaccion en las actividades laborales

6% 2%
6%

H Siempre
B Casi

Algunas
B Pocas

® Nunca

Fuente: Cuadro No.21
Elaborado por: La autora

ANALISIS
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De las personas encuestadas el 52% expone que siempre disfruta la realizar las

actividades, el 34% casi, el 6% algunas, el 6% pocas y el 2% nunca.

INTERPRETACION

Se puede entender que existe predisposicion por parte de los colaboradores municipales a

desarrollar las actividades.

Pregunta No. 17. Disfruta el trabajo

Tabla 22 Nivel de adaptacion al trabajo

Rango f %
Siempre 56 56
Casi 28 28
Algunas 10 10
Pocas 4 4
Nunca 2 2

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 22 Complacencia en el trabajo

4% 2%

H Siempre

10%
M Casi

Algunas
M Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.22
Elaborado por: La autora

ANALISIS
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De las personas encuestadas el 56% exponen que siempre se adaptan a los trabajos

asignados, el 28% casi, el 10% algunas veces, 4% pocas y el 2% nunca.
INTERPRETACION

Se puede determinar que existe una buena capacidad de adaptacién de los colaboradores

municipales a las actividades asignadas.

4.1.3. Motivacion.

Pregunta No. 18. Motivacion para desarrollar las actividades

Tabla 23 Motivaciéon en las actividades

Rango f %
Siempre 32 32
Casi 54 54
Algunas 6 6
Pocas 5 5
Nunca 3 3

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 23 Nivel de motivacion laboral

59 3%
6%

H Siempre
M Casi

m Algunas
M Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.23
Elaborado por: La autora

72



ANALISIS

De las personas encuestadas el 32% siempre se encuentran motivados a desarrollar las

actividades, el 54% expone que algunas, 6% algunas, el 5% pocas veces y el 3% nunca.

INTERPRETACION

Se puede determinar que existe un buen ambiente y esto origina que las actividades sean
desarrolladas con normalidad y en el tiempo previsto.

Pregunta No. 19. Motivacién del entorno laboral

Tabla 24 Nivel de motivacion del entorno

Rango f %
Siempre 38 38
Casi 34 34
Algunas 22 22
Pocas 5 5
Nunca 1 1

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 24 Motivacién del entorno laboral

5% 1%

M Siempre
H Casi

Algunas
W Pocas

B Nunca

Fuente: Cuadro No.24
Elaborado por: La autora

ANALISIS
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De las personas encuestadas el 38% exponen siempre se desarrolla un agradable ambiente

laboral, el 34% casi, el 22 algunas veces, el 5% pocas y el 1% nunca.

INTERPRETACION

Se puede entender que el ambiente laboral es agradable en todos y ayuda en el momento

de cumplir con las actividades institucionales.

Pregunta No. 20. Trato justo en el trabajo

Tabla 25 Trato justo en el trabajo

Rango f %
Siempre 24 24
Casi 40 40
Algunas 22 22
Pocas 9 9
Nunca 5 5

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 25 Percepcidn de trato en el trabajo

H Siempre
B Casi

= Algunas
W Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.25
Elaborado por: La autora
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ANALISIS

De las personas encuestadas el 24% exponen que siempre reciben un trato justo en la

institucion, el 40% casi, el 22% algunas, el 9% pocas y el 5% nunca.

INTERPRETACION

Se puede entender que existe un trato justo por parte de los jefes departamentales y esto

ayuda en el momento de cumplir con las actividades institucionales.

Pregunta No. 21. Reconocimiento a colaboradores destacados

Tabla 26 Reconocimiento a logros laborales

Rango f %
Siempre 6 6
Casi 24 24
Algunas 12 12
Pocas 31 31
Nunca 27 27

Total 100 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Figura 26 Reconocimiento a colaboradores

W Siempre
B Casi

m Algunas
M Pocas

M Nunca

Fuente: Cuadro No.26
Elaborado por: La autora
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ANALISIS

De las personas encuestadas el 6% expone que siempre se reconoce a los colaboradores
destacados, el 24% expresa que casi, el 12% algunas veces, el 31% pocas y el 27% nunca

INTERPRETACION

La lectura de los resultados expresa que no existe un plan de incentivos establecidos por la
institucion

CAPITULO V

PROPUESTA
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5.1. PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL

Introduccién

La socializacion de los conocimientos, el intercambio de ideas y la continua formacién son

las bases para una comunicacion eficaz.

A continuacion se presenta la propuesta de un Plan de Comunicacion Integral para el
Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton Chambo, la cual se apoya en el diagnostico

de comunicacion interna.

Se debe recalcar que el presente Plan de Comunicaciéon Integral es un documento
flexible que podra ser actualizado sobre la base de las necesidades identificadas

durante su ejecucion.

5.1.1. Estrategia.

Promover una cultura de comunicacion que consolide la identidad institucional del Gobierno

Auténomo Descentralizado del Canton Chambo.

Objetivos estratégicos (1 afio y medio - 3 afios)

o Establecer la motivacién e integracion de los colaboradores.
e Evaluar la ejecucion y eficacia del Plan de Comunicacion Integral.

e Fortalecer la estructura de comunicacion.

Objetivos tacticos (6 meses — 1 afio y medio)

e Vincular la percepcién de los colaboradores con la estrategia de la institucion.

e Promover la participacion de los colaboradores.
Objetivos operativos (0 - 6 meses)

¢ Medir la efectividad de los medios actuales de la institucion.
e Integrar y sistematizar la comunicacion en la institucion.

e Garantizar el flujo correcto de la comunicacion.
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Publico objetivo

El plan de comunicacién Integral abarca todo el personal de Gobierno Auténomo

Descentralizado del Cantén Chambo, tanto administrativos como al personal operativos.
Alcance

Plan de comunicacioén Integral a tres afios, que contiene acciones estratégicas, tacticas y
operativas. Como material adicional, se presenta una propuesta de manual de estilo,
una campafia de marketing interno alineada al lanzamiento de la propuesta de publicidad
del Gobierno Autébnomo Descentralizado del Canton Chambo y un blog corporativo para

uso tanto interno como externo.
Mensaje

Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Chambo es una institucién estatal
socialmente responsable, enfocada en el desarrollo del cantén y sus habitantes,

ofertando servicios de calidad y profesionalidad.
Responsable

Como punto de partida para el presente Plan de Comunicacion Integral, consideramos
necesaria la asignacion de un responsable de comunicacion, a fin de coordinar
todas las acciones. Este deberd estar estrechamente ligado a la maxima autoridad del
Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Chambo y, deberd conocer todos los

asuntos que tengan relacién con el funcionamiento y los objetivos de la organizacion.
Perfil del responsable de comunicacion:

e Titulo profesional en Comunicacién Social

e Experiencia minima 2 afios en puestos similares
e Proactivo

e Capacidad de analisis y diagndstico

e Habilidades para trabajar en equipo

e Facilidad para las relaciones interpersonales

e Buena ortografia, redaccion y capacidad de sintesis
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Funciones del responsable de comunicacién:

e Planificar las actividades de comunicacion.

o Desarrollar canales de comunicacion para los diferentes grupos de interés.

o Establecer procesos de retroalimentacion.

e Promover el uso correcto de la imagen institucional.

e Coordinar la comunicacion entre las distintas areas.

e Elaborar los contenidos de las diferentes herramientas de comunicacion.

e Coordinar acciones de comunicacion en eventos y convocatorias.

e Retroalimentar a la maxima autoridad del GAD sobre los procesos de comunicacioén.

e Capacitar, apoyar y mantener actualizado al portavoz de la institucion.
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5.1.2. Planeacion.
Cuadro 6 Objetivos estratégicos (1 afio y medio - 3 afios)

Objetivo Acciones Pablico Medios / Tipo Frecuencia Responsable
Herramientas
Generar espacios en donde se Todos, de acuerdo Todos Constante | Responsables de
reconozca el esfuerzo de los a cada comunicacion y Director
Promover la | colaboradores: desayunos, | Todo el | reconocimiento de TT.HH.
motivacion e | reuniones, jornadas ladicas, | personal
integracion de los | etc.
colaboradores Generar planes de carrera Plan de carrera y | Noaplica | Constante | Director de TT.HH. con
que impulsen el desarrollo del | Todo el | evaluacion de difusion por parte del
personal personal desempeiio responsable de
comunicacion
Generar canales para recibir | Directores de| Encuesta de Escrito y Unavez | Responsable de
Evaluar la | retroalimentacion por parte de | areas y| satisfaccion digital (anual) comunicacion
implementacion y | los colaboradores colaboradores
eficacia del Plan operarios
flet Corrumcamon Realizar un andlisis de| No aplica No aplica No aplica Una vez Responsable de
ntegra contenido de los medios (anual) comunicacion
Detectar 'y corregir las | No aplica Encuesta de No aplica Una vez Responsable de
desviaciones satisfaccion y (anual) comunicacion
analisis
de contenido de los
medios
Continuar con la aplicacion de | No aplica No aplica No aplica Unavez | Responsable de
las herramientas calificadas (anual) comunicaciéon

como altamente eficaces
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Difundir los resultados de la | Todo el Comunicado Escrito y Unavez | Responsable de
encuesta de satisfaccion y los | personal interno digital (anual) comunicacién
cambios realizados a las
herramientas de comunicacion
institucional
Paosicionar al delegado | Todo el Reuniones Presencial, Bimestral | Responsable de
municipal asignado como | personal periddicas, linea de | escrito y/o comunicacion con los
lider de la comunicacion informacién y | digital Directores de las diversas
Consolidar la institucional comunicacion areas
estructura de interna
icn(?[?gurr;llcamon Posicionar al o Todo el Rel_inc_)nes Pres_encial, Constante Respor)sapl,e de
responsable de comunicacion personal periodicas, y | escritoy comunicacion
como una  fuente de comunicados digital
informacion fiable internos
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Cuadro 7 Cronograma

Objetivo
estratégico

Promover la
motivacion e
integracion de los
colaboradores

Evaluar la
implementacién y
eficacia del Plan de
Comunicaciéon

Integral
Consolidar la
estructura de

comunicacion

82



Cuadro 8 Objetivos tacticos (6 meses — 1 afio y medio)

Objetivo Acciones Publico Medios / Tipo Frecuencia Responsable
Herramientas
Vincular la percepcién de | Crear campafas | Todo el personal Todos, de Todos De acuerdo Responsable de
los colaboradores con la|para difundir los acuerdo a cada a la campana comunicacion 'y
estrategia de la | mensajes clave de la campafa Director de
institucion institucion TT.HH.
Promover la participacion | Crear espacios para | Todo el personal e Reuniones Presencial [Constante Responsable
de los colaboradores el intercambio de periddicas y digital de comunicacién
conocimientos, e Foro en el
inquietudes y portal del
propuestas de empleado
mejora e Blog corporativo
e Jornadas
ludicas

¢ Reportajes
relacionados
con el personal
operativo
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Cuadro 9 Cronograma

Objetivo tactico Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes 12 | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
7 8 9 10 | 11 | Afiol | 13 14 | 15 | 16 17 | 18

Vincular la percepcion
de los colaboradores
con la estrategia de la
institucion

Promover la
participacion de los
colaboradores
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Cuadro 10 Objetivos operativos (0 — 6 meses)

Objetivo Acciones Publico Medios / Tipo Frecuencia| Responsable
Medir la efectividad de | Evaluar los mecanismos de Todo el Encuesta de Escrito y Una vez Responsable de
los medios actuales de | informacion, comunicacion, y personal evaluacion de digital (al inicio comunicacion
la institucion. retroalimentacion medios y del Plan)
entrevistas

Definir y adaptar las No aplica No aplica No aplica Una vez Responsable de

herramientas de comunicacion comunicacion

corporativa: después de realizar

la evaluacion de medios, se

definen cuales herramientas se

continuaran utilizando, cuales se

adaptaran y aquellas que se

eliminaran
Integrar y sistematizar | Crear las politicas y No aplica No aplica No aplica Una vez Responsable de
la comunicacion en la | procedimientos de comunicacion comunicacion
Institucion. Desarrollar el manual de estilo Todo el No aplica Escrito y Unavez | Responsable de

de la organizacion: se anexa personal digital comunicacion

propuesta que se utilizara tanto

en el ambito interno como en el

externo

Designar el portavoz No aplica No aplica No aplica Unavez | Administracion

municipal y
responsable de
comunicacion
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Definir las campafias internas, No aplica No aplica No aplica Una vez Responsable de
publico objetivo y mensajes comunicacion 'y
clave Administracion
municipal
Adaptar la comunicacion a los No aplica No aplica No aplica Una vez Responsable de
diferentes tipos de discapacidad comunicacion vy
de los colaboradores de la Director de
organizacion TT.HH.
Formar a los directores de areas, | Administracion | Curso de | Presencial |Unavez Director de
gue actien como portavoces | municipal y capacitacion TT.HH. y
Garantizar el flujo internos: capaci.tarlos pa}ra que | jefes de area respon.sabl-ef de
correcto de la cgnozcan los distintos tIpOS, de comunicacion
comunicacion discapacidad y saber cdémo
institucional abordar cada uno de ellos
Formar al portavoz: instruirlo en | Delegado Curso de | Presencial |Unavez Director de
habilidades de oratoria, | municipal formacion y (anual) TT.HH. y
entrevistas, relaciones con los actualizacion responsable de
publicos internos, con los continua de comunicacion
medios, etc. (actuard en el situacioén actual
ambito interno y externo) de la institucion
Difundir las politicas, Todo el Todos, de Escritoy |Unavez Responsable de
procedimientos, manual de estilo personal acuerdo a la digital comunicacion
y herramientas de comunicacion necesidad

institucional.
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Cuadro 11 Cronograma

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Objetivo operativo Semana

123 |123 123 |123 |123 |123

Medir la efectividad de los
medios actuales de la
institucion.

Integrar y sistematizar la
comunicacion en la
institucion.

Garantizar el flujo correcto
de la comunicacion
institucional.
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Cuadro 12 Listado de medios a emplear en la comunicacién interna

5.1.3. Herramientas.

Medio Publico Responsable
Comunicado interno Personal operativo Comunicacion
o
A Cartelera de anuncios Personal de nomina Comunicacion
S
E Manteles Todo el personal Comunicacién
Comunicado interno Personal de nomina Comunicacion
@ Correo electronico Personal de nomina Comunicacion
[8)
S Salva pantalla Personal de nomina Comunicacion
3
I Blog Todo el personal Comunicacion
Chat Personal de nomina Comunicacion
Video corporativo Personal de nomina Comunicacién
T
> ~ . . . -7
0 Spot campafia interna Personal de nomina Comunicacién
8
g Noticiario Personal de nomina Comunicacion
[2)
o
L
S
5 SMS Personal operativo Comunicacion
@
|_
" Reuniones periddicas Personal de nomina Comunicacién
(]
e Comunicacion directa Todo el personal Comunicacion
i Desayunos institucionales Todo el personal Comunicacion

Elaborado por: Pilar Cuschpa Guaman
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Cuadro 13 Herramienta de retroalimentacion

Herramientas Publico Responsable
© Buzoén de sugerencias Todo el personal Comunicacién
[%2]

o
g' Encuestas Todo el personal Comunicacién

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 14 Herramientas a emplear en la comunicacion interna en conjunto con Talento
Humano

Herramientas Publico Responsable
Manual de convivencia Todo el personal TT.HH. +
_ Comunicacion
©
o Formacion Administracién municipal + TT.HH. +
o Jefes de area Comunicacion
)
o Jornada ladica Todo el personal TT.HH. +

Comunicacion

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Para el presente plan de comunicaciéon interna se tomaran en cuenta todas las
herramientas mencionadas en los cuadros anteriores. Considerando que en el
capitulo de diagnéstico de comunicacidon interna se detallaron las herramientas
existentes en la institucion, a continuacidon Gnicamente se describen las herramientas con

propuestas de mejora, asi como las nuevas propuestas de medios.
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Medios existentes en el Gobierno Auténomo Descentralizado de Chambo:

propuestas de mejora

Cartelera

Recomendaciones Cartelera comunicacion ascendente y horizontal: en el

Cartelera comunicacion descendente: colocarlo en el area

del café.

pasillo.

Cartelera digital: colocar pantallas planas en las zonas de
mayor trafico de cada oficina a nivel nacional, en las cuales
se publicara informacién descendente, otorgando a cada
oficina la posibilidad de ser actualizada al momento.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Recomendaciones

Reuniones periddicas
Reunidon semestral, trimestral y mensual: crear un guion a

manera general de los puntos del dia a tratar en cada una
de éstas y distribuirlo a las distintas oficinas, de manera
gque se establezca una cierta uniformidad en cada
sesion. A su vez, crear actas que permitan informar a

todos de los temas tratados.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Nuevas propuestas de medios

Cuadro 15 Tipo: Impreso

Manteles individuales corporativos

Descripcién

Utensilio comodo y practico hecho de papel, que permitira transmitir

mensajes corporativos y proteger la mesa del comedor.

Frecuencia

Constante, de acuerdo a la necesidad.

Publico

Personal de némina

Responsable

Comunicacion
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Comentarios | e Los mensajes se caracterizaran por un tono cercano y divertido
e Tipo de comunicacion: descendente

o Valores institucionales

o Mensajes de campafias internas

o Encuestas sobre temas sencillos

o Fotos y textos ganadores de concursos

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 16 Tipo: Electrénico

Protector de pantalla

Descripcién | Imagenes en movimiento proyectadas mientras el ordenador no esta
siendo usado por el empleado. Utilizado principalmente con propésitos
de diversion o seguridad, servird también para transmitir mensajes
clave a todos los colaboradores.

Frecuencia Constante, de acuerdo a la necesidad

Publico Personal de estructura

Responsable | Comunicacion

Comentarios |e Tipo de comunicacion: descendente
o Mensajes institucionales
o Mensajes de campafas internas

o Iméagenes relacionadas con la institucion

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Blog corporativo

Descripcién Bitacora publicada en la Red (blog) con el fin de contribuir al alcance
de los objetivos corporativos, fomenta el intercambio de informacion

experiencias entre los colaboradores.

Frecuencia Constante

Publico Todo el personal

Responsable | Comunicacion
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Comentario

e Foro: En este espacio los colaboradores podran expresar

libremente sus opiniones acerca de los diversos temas que se

planteen, tanto institucionales como no institucionales.

e Tipo de comunicacion: ascendente, descendente, horizontal y

transversal.

e  Contenido del blog:

o Informacion institucional

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Chat informativo

Descripcion Programa de comunicacion escrita instantanea a través de Internet
entre dos 0 mas personas dentro de la organizacion.

Frecuencia Constante

Publico Personal de ndémina

Responsable

Comunicacion

Comentario

e Finalidad laboral: Agilizacion del flujo informativo.
e Tipo de comunicacién: ascendente, descendente, horizontal y

transversal.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 17 Tipo: audiovisual

Video corporativo

Descripcion Produccion audiovisual de promocion de identidad de la institucion,
en el que se mostraran sus principales caracteristicas y filosofia.

Frecuencia Una vez

Publico Publico en general

Responsable

Comunicacioén

Comentario

Es una herramienta que se utilizar& para la induccién de
nuevos colaboradores de Gobierno Autonomo Descentralizado del
Cantén Chambo. Se incluira en el manual de acogida. Debe tener
una corta duracidon, con mensajes claros, alentadores y que hagan

referencia directa a los objetivos de la institucién.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman
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Spot campafia interna

Descripcion Produccion audiovisual que presentard la institucibn a los
colaboradores e incluira los valores junto a los mensajes
relacionados con la campafia de publicidad. El video corporativo
debe ser coherente con la campafia externa de la institucién y
ademas motivador para los colaboradores.

Frecuencia Uno por cada campaiia interna

Publico Personal de estructura

Responsable

Comunicacioén

Comentario

Es una herramienta que se mostrara en las presentaciones de
campafia y podra ser difundido en la pagina web y blog.

Tipo de comunicacion: descendente.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 18 Tipo: Telefénico

Mensaje de texto via movil

Descripcion Mensajes cortos enviados a teléfonos moviles de los colaboradores,
donde se les informe brevemente sobre algin determinado tema de
interés sobre la institucion.

Frecuencia Constante

Publico Personal operario

Responsable

Comunicacion

Comentario

e Permitira establecer un contacto directo con el personal operario
y mantenerlo informado constantemente.

¢ Tipo de comunicacién: descendente.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 19 Tipo: presencial

Desayunos corporativos

Descripcién

Encuentros entre el Delegado municipal y los colaboradores invitados
a quienes se les hace un determinado reconocimiento. Este espacio
facilita la interaccidbn entre los asistentes y permite comentar

aspectos de actualidad de la institucion y el sector en general.

Frecuencia

Bimestral

Publico

Todo el personal
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Responsable

Comunicacioén

Comentario

e Tipo de comunicacién: ascendente, descendente, vertical y
horizontal.

¢ Finalidad: motivacién a los colaboradores

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 20 Herramientas de retroalimentaciéon

Encuestas
Descripcion Conjunto de preguntas simples con la finalidad de conocer la opinién
de los colaboradores en relacién a los medios de comunicacién interna
existentes en la organizacion.
Frecuencia En la fase de inicio y de finalizacion del Plan de Comunicacioén Interna
Pablico Todo el personal

Responsable

Comunicacion

Comentario

Tipo de comunicacién: ascendente.
Los resultados arrojados permitirdn realizar mejoras y corregir

desviaciones comunicacionales.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

Cuadro 21 Herramientas a emplear en conjunto con TT.HH.

Formacion
Descripcion Cursos y talleres de capacitacion que se impartirdn para
complementar la formacion de los colaboradores de la
institucion y de esta forma ayudar a la realizacion correcta de los
procedimientos internos.
Frecuencia Continua
Publico Administracion municipal + Jefes de Areas

Responsable

Talento Humanos y Comunicacion

Comentario

e Es una herramienta para la formacion sobre discapacidad y el
trabajo, cursos de oratoria, desarrollo de capacidades y otros
relacionados con cada nivel jerarquico.

e Tipo de comunicacion: descendente.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman
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Jornada ltudica

Descripcion Actividad que se realiza fuera de la institucion, regularmente en
parques y sitios abiertos, donde se desarrollan juegos y dinamicas
gue incentivan el trabajo en equipo y apoyan la integracion de los
colaboradores del Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton

Chambo.
Frecuencia Continua
Publico Todo el personal

Responsable | Recursos Humanos y Comunicacion

Comentario e Las campafas de publicidad podran ser presentadas a los
colaboradores del Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton
Chambo durante las jornadas ludicas.

e Tipo de comunicacion: descendente, ascendente, horizontal y

transversal.

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

5.1.4. Propuestas.
5.1.4.1. Manual de estilo.

El manual de estilo que se propone para Gobierno Autébnomo Descentralizado del Cantén
Chambo establece las pautas para su comunicacion, tanto interna como externa,
unificandose criterios de redaccién, presentacion, calidad e imagen en todos sus
documentos. Asimismo, formaliza algunas pautas basicas de identidad visual que
deberan ser tomadas en cuenta en todas las comunicaciones. Se espera que éste manual
reciba un uso cotidiano, sea ampliamente difundido y considerado como un documento
fundamental para las comunicaciones del Gobierno Autbnomo Descentralizado del Cantén
Chambo. Se debera promover el conocimiento y el uso del mismo entre todas las
personas que estan relacionadas con cualquier proyecto interno o externo de

comunicacion del GAD. La totalidad del documento se presenta en los anexos.

5.1.4.2. Campafia de marketing interno.

El plan de marketing interno busca transmitir mensajes de motivacion que
incrementen la identificacion de los colaboradores de Gobierno Autdbnomo Descentralizado
del Cantdbn Chambo con la institucién y se realizara en el marco del lanzamiento de la
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campafia de publicidad.

El plan se desarrollara a través de una camparfia llamada “Vemos el mundo con otros El

plan se desarrollard a través de una campafa llamada “Vemos el mundo con otros ojos”.

Objetivo del plan

Crear un clima de identidad con la cultura de la institucion e integrar a los diferentes publicos

internos de Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantdbn Chambo.

Etapas

Las fases del plan seran: pre-campafa, intriga, lanzamiento e implicacion.

Publicos

Personal de estructura en oficina principal, personal de estructura en oficinas y operarios.

Constitucion de equipo de proyecto

Para el éxito de esta campafia es necesario el compromiso e involucramiento por parte del
sefior alcalde, ya que seran los principales modelos a seguir por su liderazgo en la

organizacion.

Para la realizacion de la campafa, se integrard& un Comité de Campafia que
involucre al responsable de comunicacién, al encargado de la campafia de publicidad, a
un representante de cada nivel jerarquico y a un representante de Talento Humano,
qguienes deberan apoyar en todas las fases y realizar reportes que serviran luego para la
evaluacion del plan. Para la planeacion y desarrollo de la campafia, se realizaran reuniones

previas con una frecuencia determinada.

Preparacion para los cambios: sensibilizacion y organizacion

Pre-campafia: Se realizara una reunién informativa con el Comité de Campafia, donde se
daran a conocer las fases del plan y las responsabilidades de cada integrante de la
institucion. También se coordinara el disefio y elaboracién de material gréafico, audiovisual y
digital; la planificacion de las acciones; la elaboracion de calendario de actividades y la

organizacion del lanzamiento.
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Fase de intriga: consiste en crear una expectativa en todo el personal para ir despertando
su interés en la campafa y sensibilizdndolos para la apertura a los cambios. Se lanzaré el
mensaje “4,Como ves el mundo?” en diferentes soportes, sin revelar completamente en qué
consistird la campafa. Con esta accién, se busca generar curiosidad e incentivar la

participacion de todos.

Fase de lanzamiento: Consiste en poner en marcha las actividades programadas para el

lanzamiento de la campania.

Fase de implicacion: En esta etapa se realizaran las actividades previamente disefiadas

para la implicacion del personal.

Fase de evaluaciéon: Al final de la campafia se realizaran mediciones, a través de
encuestas, para evaluar la efectividad de los medios y acciones que se implementaron. De

esta forma, se obtendran datos respecto a la efectividad de la campafia.

Desarrollo de las acciones

Fase de intriga:

A (Cuatro semanas antes del lanzamiento)

. Instalacion de carteles en las oficinas con el mensaje: “¢ Como ves el mundo?”

. Protector de pantalla de los ordenadores con el mensaje: “4,Cémo ves el mundo?”

. Envio de SMS a operarios con el mensaje: “4 Como ves el mundo?”

. Envio de correo electrénico a personal de estructura con el mensaje: “4Cémo ves el
mundo?”

. Instalacion de un muro en el area del comedor de la oficina principal de Barcelona,

donde se lea la pregunta ¢(Como ves el mundo? Debajo de este mensaje los

colaboradores tendran la posibilidad de escribir su opinién con rotuladores.
B (Dos semanas antes del lanzamiento)

e Envio de SMS a los operarios y correo electronico al personal de estructura con
el mensaje: “¢;Como ves el mundo? Te invitamos a compartir tu opinion y
conocer la nuestra. Seguido se colocara la convocatoria a una jornada lidica, que se
realizara en el parque central del cantdn, el sabado antes del lanzamiento de la

campanfa externa de publicidad.
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Fase de lanzamiento:

A (Sabado antes del lanzamiento)

e Se organizara una jornada ludica con la participacion de colaboradores de estructura y
operarios. Durante la actividad se desarrollaran dinamicas y juegos que incentiven el
trabajo en equipo, y se dictaran charlas informativas sobre la discapacidad y el trabajo.
En el marco de esta actividad, se presentard en pantalla gigante la nueva campafa
de publicidad de Gobierno Autbnomo Descentralizado del Canton Chambo, que incluye
cuia de radio y el blog, donde los protagonistas son algunos de los colaboradores de la
institucion. Ademas se desplegara un péster con el mensaje “Vemos el mundo con otros
ojos. Vemos tus capacidades”, acompanado por la fotografia de los colaboradores que

prestaron su imagen a la campafia.

B (Lunes del lanzamiento)

e En todas las oficinas de Gobierno Autbnomo Descentralizado del Cantén Chambo se
cambiaran los posters y se mostraran otros con el mensaje “Vemos el mundo con otros
ojos. Vemos tus capacidades”. Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén
Chambo.

e Se rotulard la entrada de la oficina principal con el mensaje y las imagenes de la
campana.

e El protector de pantalla de los ordenadores también cambiard y mostrara el mensaje.
“Yemos el mundo con otros ojos. Vemos tus capacidades”. Gobierno Auténomo
Descentralizado del Canton Chambo.

e Se enviard un correo electronico con la cufia de radio.

e En el comedor de la oficina principal, se complementara la accion de intriga del muro y
se colocaran manteles de papel con el mensaje “Vemos el mundo con otros ojos.
Vemos tus capacidades”, con la foto de colaboradores del Gobierno Auténomo
Descentralizado del Canton Chambo.

e En las carteleras de las oficinas se exhibira la publicidad con el mensaje de campafia.

e Se enviardn correos y SMS con el link del blog al personal de estructura y a los

operarios, con la intencion de invitarlos a contar alli sus historias u opiniones.

C (Semana después del lanzamiento)

e Envio de correos electronicos al personal de nomina y de SMS a los operativos con el

link del blog, donde podréan ver el video que mostrara imagenes del desarrollo de las
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actividades realizadas en el marco del plan de marketing interno.

Fase de implicacion

e Talento Humano realizard un seguimiento al Manual de Convivencia en cada nivel
jerarquico.

e Posteriormente, se realizaran talleres de desarrollo de capacidades para
cada departamento y se aplicaran casos practicos dentro la institucion. Los

talleres se adaptaran a las necesidades de cada nivel.

Fase de medicion:

e Se realizard una sesién de evaluacion con el Comité de Campafia, respecto a
los resultados de las tres fases del plan, tomando como base los reportes entregados
por cada responsable de cada area.

e Talento Humano elaborara un reporte sobre la participacion del personal en las
actividades de implicacion. Estos resultados seran evaluados en una sesion por el

Comité de Camparnia, para tomarlos en cuenta en planes futuros.

Cuadro 22 Cronograma de mediciéon de fases

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
Semana
Actividades 1234[/1234[1234[1234[1234
Pre-campafia
Fase de intriga
Fase de lanzamiento

Fase de implicacion

Fase de medicion

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guaman

5.1.4.3. Blog corporativo.

El blog “Di capacidad” tratara temas de actualidad en torno a los Centros Especiales de
Empleo (CEE) y la discapacidad. Este sera el punto de partida para que Gobierno Auténomo
Descentralizado del Cantén Chambo tenga presencia en la web 2.0. Se propone realizar
secciones que se relacionen con las historias presentadas en la campafia de publicidad y de

marketing interno, descritas previamente.
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Esta herramienta es considerada de publicidad, sin embargo, debido a su alto
impacto, se aprovechara para la participacion de los publicos internos. La totalidad de la
propuesta se presenta en los anexos.

5.1.4.4. Presupuesto de Plan de Comunicacién Interna.

A continuacidn se presenta el presupuesto de las principales herramientas que se utilizaran
en el Plan de Comunicacion Integral, que tiene como duracion tres afios. Se tomaron
en cuenta soOlo las herramientas que serdn ejecutadas por el responsable de
comunicacion, excluyendo aquellas en las que el encargado principal es Talento Humano.
Es importante destacar que asi como el plan de comunicacién es un documento flexible, las
cifras presentadas son aproximadas y pueden variar de acuerdo a diversos factores del
entorno. El importe por afio representa 0,04% del presupuesto anual del Gobierno

Autonomo Descentralizado del Cantén Chambo.

Tabla 27 Presupuesto del Plan de Comunicacién Integral

L Importe
Concepto Descripcion
P P Usd

Carteleras 5 cgrte!gras para las principales oficinas de la 750,00
institucion

Video corporativo Pre—prod_ucmon, produccién y edicién de video 800,00
corporativo

Desayunos corporativos Realizacién de 18 desayunos 6.000,00

Spot campafa interna Spot para la campafa de marketing interno 200,00

Impresion de 200 manteles de papel para el
Manteles comedor, como parte de la campafa de 200,00
marketing interno

Impresion de 100 posters, como parte de la

campafia de marketing interno 500,00

Posters

Rotulacion de la entrada de las oficinas
principales, como parte de la campaia de 200,00
marketing interno

Rotulacion de entrada de
oficina principal

Partida destinada a los gastos imprevistos

Imprevistos gue surjan durante la duracion del plan, 173,00
corresponde a un 2% del total.
TOTAL 8.823,0

Elaborado por: Norma del Pilar Cushpa Guamén
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Factores criticos de éxito y riesgos

. Los esfuerzos de comunicacibn deben ser respaldados y avalados por la
Administracién Municipal, especialmente por el Delegado que fungird como portavoz.

. Los mensajes clave de todas las camparfias deben ser consistentes con la estrategia
del plan de comunicacion integral.

. Utilizar un lenguaje adecuado para cada uno de los publicos objetivos y emplear
iconos e imagenes que faciliten la comprension.

. Las piezas de comunicacion deben ir en linea con la imagen institucional de Gobierno

Auténomo Descentralizado del Cantén Chambo

. Asegurar la coherencia de los mensajes internos con los emitidos hacia el exterior de
la institucion.
. Es importante propiciar que todos los colaboradores se sientan parte de los objetivos

y logros de la institucién, asi como que vivan sus valores y cultura.
Seguimiento y control

El Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Chambo debera realizar continuamente
la evaluacion de las propuestas del Plan de Comunicacion Integral, con el fin de

detectar desviaciones y realizar modificaciones en la estructura de dicho Plan.

Para medir el impacto y la eficacia de este Plan de Comunicacion Integral el Gobierno
Autbnomo Descentralizado del Cantdon Chambo, se propone realizar evaluaciones

periddicas de cada una de las herramientas presentadas.
Los instrumentos de evaluacién a utilizar son:

e Encuesta de satisfaccion

e Andlisis de contenido de los medios

e Numero de visitas a intranet

e Numero de visitas al blog corporativo y su participacion (comentarios, experiencias, etc.)

e Encuesta de cultura organizacional (en conjunto con Talento Humano.)

e Encuesta de clima laboral (en conjunto con Talento Humano)

e Numero de sugerencias, opiniones y aportes en el buzén de sugerencias (en conjunto
con Talento Humano)

e Entrevistas
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CONCLUSIONES

e Se evidencia la ausencia de actividades que permite fortalecer la comunicacion integral
en el Gobierno Autbnomo Descentralizado del canton Chambo

= Como diagndstico situacional se determina que no se utiliza herramientas electrénicas,
audiovisuales, telefonicas que mejoren los procesos de calidad en la comunicacion.

= Desde la conformacién del Gobierno Autonomo Descentralizado cantonal no se ha
conformado una Departamento de Relaciones Publicas.

= Los colaboradores institucionales se desarrollan dentro de un buen ambiente laboral.

= No se utiliza adecuadamente instrumentos que ayuden la evaluacion de los procesos de
comunicacion tanto interna como externa.

= Es notoria la falta de canales de comunicacion definidos y esto conlleva a una

inadecuada fluidez de informacién en todos los niveles.
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RECOMENDACIONES

= A la administracion municipal se sugiere que incluya dentro del Plan Operativo Anual
actividades que permite fortalecer la comunicacion integral.

= Se recomienda la utiliza herramientas impresas, electrénicas, audiovisuales, telefénicas
y presenciales que perfeccionen los procesos de comunicacion.

= Es necesario la implementacion de un Plan de Comunicacion Integral que mejore los
niveles de comunicacion y por ende el clima institucional.

= Se sugiere implementar herramientas que permita evaluar de los procesos de
comunicacion.

= Si sugiere a la administracién municipal del canton Chambo implementar el Plan de
Comunicacion Integral que apoyara el posicionamiento y desarrollo institucional.

= Aprovechar el auge de la comunicacion digital, el presente plan busca que el GAD del
canton Chambo mejore de los niveles de comunicacién tanto interno como externo.

= Se recomienda que el municipio actualice periddicamente el plan de comunicacion con el
proposito de promover la integracion de los colaboradores y se alcance el crecimiento
planificado.
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ANEXOS
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Anexo No. 1 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
Escuela de Asistencia Gerencial y Relaciones Publicas

ENCUESTA

Objetivo: La presente encuesta tiene como propdsito conocer el nivel de fluidez de comunicacién
gue se da dentro de las diferentes dreas de la institucidn

Instrucciones: Marque con una x en la respuesta de su preferencia

CUESTIONARIO
Datos generales
Género:
Femenino () Masculino ()
Edad:

Menosde20 ( ) 21-30 ( ) 3140 ( ) 41-50 () 50o0mas ()

Estado civil:
Soltero ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Unidondehecho ( )

Escolaridad:
Primaria ( ) Secundaria ( ) Profesional ( ) Posgrado ( )

Tiempo trabajando en la funcion actual:
la3afos ( ) 4a5afios () 6a7afos ( ) 8a9afios ( ) masde9afos ( )

Comunicacion interna

Pregunta Siempre | Casi |Algunas| Pocas | Nunca

1. Larelacion con mi jefe inmediato es agradable

2. Recibo la informacion necesaria para desarrollar correctamente
mi trabajo

3. La comunicacién entre los funcionarios del Gobierno Autdbnomo
Descentralizado de Chambo es la adecuada es fluida

4. Tengo problemas con algin compafero de trabajo de este u
otro departamento

5. Las decisiones que se toman para la mejora de informacién en
los departamentos me parecen

6. Se convocan a juntas de trabajo frecuentemente
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7. Asisto a eventos especiales, como reuniones o convivios
organizados por la institucion

8. Existe buena informacién sobre las actividades que realiza la
institucidn hacia la ciudadania

9. Seinformaa los ciudadanos sobre los logros de la institucién

Satisfaccion laboral

Pregunta Siempre | Casi |Algunas| Pocas | Nunca

10. Las actividades que realizo se apegan a las politicas que define
la institucion

11. Las herramientas que utilizo para realizar mi actividad laboral
estan bien adaptadas a las necesidades de mi trabajo

12. El cumplimiento de mi trabajo me produce satisfaccion

13. Estoy satisfecho con el cargo que actualmente desempefio

14. Considero que mis compaiieros estan satisfechos con la ayuda
que presto en mi trabajo

15. El esfuerzo que pongo en mi trabajo estda acorde con las
retribuciones que de él recibo.

16. Me siento satisfecho con el tiempo que le dedico a realizar mis
labores.

17. Elsimple hecho de ir a trabajar me satisface

Motivacion
Pregunta Siempre | Casi |Algunas| Pocas | Nunca

18. Me siento motivado para realizar adecuadamente mi trabajo

19. Las relaciones con mis demds compaieros me motivan a tener
un mejor desempeiio en mi trabajo

20. Recibo un trato justo en mi trabajo

21. Celebran eventos con fines de reconocimiento a trabajadores
destacados en la institucion

Gracias por su colaboracién
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Anexo No. 2 Oficinas del GAD Municipal de Chambo
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Anexo No. 3 Oficinas del GAD Municipal de Chambo
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Anexo No. 4 Oficinas del GAD Municipal de Chambo
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