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RESUMEN EJECUTIVO

La Comunicacion Institucional se ha convertido en un eje estratégico que debe ser
gestionado de manera transversal en las organizaciones. Las teorias de comunicacion
e informacién y de desarrollo organizacional consideran a la comunicacion como
herramienta fundamental para que cada una de las relaciones existentes en contexto

laboral sean efectivas.

A la comunicacién se la comprende como un sistema en el cual existen elementos que
interactlian unos con otros y a su vez estos elementos son modificados. Los principios
que rigen a este sistema no son simplemente la suma de cada uno de ellos, cada uno
de los mismos debe poseer sus propias caracteristicas ya que son totalmente diferentes
unos de otros siendo asi cada uno un sistema individual. Por esta razon la
comunicacion desde cualquiera de sus perspectivas, conforma un conjunto de
estrategias, instrumentos y acciones importantes en el entorno competitivo, por ello al
emplearla de una manera efectiva y eficaz puede llegar a convertirse en un factor de

éxito en cualquier organizacion.

Centrar el analisis, diagnéstico, organizacién y perfeccionamiento de las complejas
variables que conforman los procesos comunicativos en el GAD Parroquial de
Atahualpa aportara para propiciar la interrelacion entre sus actores para fortalecer y
mejorar la identidad y desempefio de la misma y constituir asi un principio de
integracion, pues una entidad con un flujo de informacion y comunicacién optimo

Ilega a cumplir sus objetivos misionales y visionales.

Palabras Claves: Comunicacion, Comunicacién Institucional, Cultura
Organizacional, Identidad Corporativa, Imagen Corporativa, GAD Parroquial de
Atahualpa, Relaciones Publicas, Comunicacion Interna, Comunicacion Externa, Plan

Estratégico
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ABSTRACT

Institutional Communication has become a strategic axis that must be managed
transversally in organizations. Theories of communication and information and
organizational development consider communication as essential for each of the

existing labor relations in context to be effective tool.

A communication is understands as a system in which there are elements that interact
with each other and in turn these elements are modified. The principles governing this
system are not simply the sum of each of them, each of them must have its own
characteristics as they are completely different from each other and each being an
individual system. For this reason communication from any of its prospects, forms a
set of strategies, tools and important actions in the competitive environment, so to use
it in an effective and efficient manner can become a factor for success in any

organization.

Focus the analysis, diagnosis, organization and development of complex variables that
make communication processes in the GAD Parish of Atahualpa contribute to foster
the relationship between actors to strengthen and enhance the identity and performance
thereof and thus constitute a principle of integration , as an entity with an optimal flow

of information and communication reaches visional fulfill its mission and objectives.

Keywords: Communication, Institutional Communication, Organizational Culture,
Corporate ldentity, Corporate Image, GAD Parish of Atahualpa, Public Relations,

Internal Communication, External Communication, Strategic Plan
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion es desarrollado con el fin de identificar la
influencia que tiene la comunicacion institucional en la identidad corporativa del
GAD Parroquial de Atahualpa, para establecer un sistema coordinador, cuya finalidad
es la armonizacion de los intereses institucionales con los de sus pablicos internos y

externos, y de esta manera facilitar la consecucion de sus objetivos

CAPITULO I

La investigacion se encuentra sustentada en la identificacién de un problema, el
mismo que establece las variables con las cuales se va a complejizar el tema “La
comunicacion institucional y la identidad corporativa en el GAD Parroquial de

Atahualpa”

CAPITULO II

Tomando como referencia investigaciones previas que serviran de soporte para la
investigacion se adopta un enfoque filosofico, fundamentando legalmente nuestro

argumento, ampliando la conceptualizacion de las categorias relacionadas.
CAPITULO 1Nl

Se establece el modelo y proceso metodoldgico de la investigacion, se delimitan las
caracteristicas del grupo de estudio. Con la operacionalizacién de variables se
selecciona la conceptualizacion, dimensiones, Indicadores, items, Técnicas e
Instrumentos, ademés Plan que se empleard para recoger informacion y el
procedimiento para el analisis de la informacion.

CAPITULO IV

Se presenta los resultados que se obtienen a partir de la aplicacion de los instrumentos



de la investigacion, con relacion al porcentaje obtenido, cuantitativamente. Ademas,

se interpreta los resultados de cada pregunta, con relacién al aspecto cualitativo.

CAPITULO V

Se concluye el trabajo de acuerdo a los objetivos especificos y de acuerdo a las
conclusiones se recomienda que se debe realizar segun los resultados de la

investigacion.

CAPITULO VI

Se plantea una alternativa de la solucion al problema, se plantea el desarrollo de un
plan de comunicacion el mismo que permitird apoyar las estrategias institucionales
del GAD Parroquial de Atahualpa

Linea de investigacion:
Teoria de la Comunicacién

Comunicacion Organizacional y Gestién de la Comunicacion Organizacional



CAPITULOI

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

TEMA DE INVESTIGACION

La comunicacion institucional y la imagen corporativa en el GAD Parroquial de

Atahualpa

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CONTEXTUALIZACION:

MACRO

El contexto internacional coloca a la comunicacion institucional como uno de los
principales ejes para afrontar los retos referentes a la globalizacién, la competitividad
y calidad. La vision institucional no solo debe estar enfocada en el arquetipo de
economia, fabricacion y gestion que ha marcado el accionar de las empresas desde el
siglo XIX, a esto se debe anexar a la comunicacion, la cultura y la identidad como
nuevos ejes de la accion corporativo, pues estos tres aspectos constituyen el centro de

todos los méetodos de la dindmica integral de una organizacion.

En Sudamérica la comunicacién institucional busca definir la realidad de las



organizaciones, asi como la identidad corporativa, por lo que esta se la define como el
repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la transmision de
informacidn por parte de la organizacion; por lo tanto, no se refiere sélo a los mensajes,
sino a los actos, al comportamiento mediante el cual todas las empresas transmiten
informacién sobre su identidad, su misién, su forma de hacer las cosas y hasta sobre
sus clientes. (Contreras, 2012)

MESO

Hoy por hoy el desarrollo organizacional regionalmente encaminada la respuesta a los
requerimientos de cambio que demanda el ambiente interior y exterior de las
instituciones. Partiendo desde dicha premisa, la forma de administracion empresarial
parte del talento humano como motor de desarrollo y nucleo de gestion institucional;
la comunicacion es el proceso social mas importante que forma "comunidad laboral™
no simplemente en cuanto a una cultura compartida; sino también en la puesta en
comudn en la que el término comunicacién tiene su raiz profunda; permite que el
trabajador sea mas productivo, generar nuevas estructuras, relaciones sociales mas
flexibles y equitativas, orientar el decir empresarial y fecundar con éste todos los
procesos de la dindmica de la organizacion, ademas de comunicacion abierta, receptiva
y empaética que ayuda a generar Desarrollo Organizacional y a dinamizar los cambios

contemplando en toda su plenitud en el talento humano.

En el Ecuador la comunicacion organizacional se ha venido convirtiendo en profunda
escala un factor importante para el fortalecimiento y desarrollo institucional, tomando
énfasis primordialmente en las acciones comunicativas que parten de los vinculos y
articulaciones internos que se proyectan potenciando la préactica y visibilidad de la

institucién y su tarea.

El comprender a la comunicacion como un proceso transversal a la organizacion hace

4



posible incluirla en una politica institucional y no limitarla a algo meramente

instrumental. (Favaro,2006)

MICRO

Las organizaciones a nivel provincial en los Gltimos afios han determinado que es
importante tener en cuenta que toda comunicacion se realiza en el marco de los
vinculos humanos y que estos se expresan por medio de la manera en que las personas
realizan su tarea, como se relacionan y complementan de acuerdo con sus propias
culturas, sin embargo la cultura de la organizacion tiene formas definidas de
pensamiento, sentimiento y reaccion que guian la toma de decisiones, la manera que
se realizan las actividades y especialmente la comunicacién, por esta razon existen
instituciones que han visto a la comunicacion como un proceso implicito dentro de su

organizacion.

El GAD Parroquial de Atahualpa a través de su nuevo modelo de gestidén se enmarca
dentro de un plan estratégico, cuya funcionalidad es mejorar el entorno competitivo a
través lineas estratégicas de intervencién, capaces de identificar problemas y
necesidades para generar propuestas de valor, aportando asi al fortalecimiento gremial.
Dentro de estas lineas estratégicas se encuentran actividades relacionadas a la Imagen
Corporativa y Comunicacién Institucional, sin embargo, no delimita de manera
estratégica sus acciones para lograr una proyeccion que faculte la continuidad de

acciones para el cambio.

La identidad, imagen y reputaciébn como conceptos aplicados a la comunicacion
corporativa hace referencia a los simbolos que una organizacion utiliza para
identificarse ante distintos grupos de personas, la expresion visual de la organizacion,
segun la vision que tiene de si misma y segun como le gustaria ser vista por otros, la

identidad corporativa es un simbolo que refleja la forma en que la compafiia quiere ser



percibida, por lo tanto, el concepto de identidad corporativa no tiene un caracter
simplemente visual, sino que su ambito posee mucha mas amplitud abarcando también

los aspectos culturales, ambientales y de comportamiento.



ARBOL DE PROBLEMAS DEL ANALISIS CRITICO

Altos indices de habitantes Los Planes de Ejecucion de La comunicacion es
desconocen el trabajo del imagen institucional no han entendida solo como
GAD Parroquial Rural de sido aplicados como una herramienta de
Atahualpa corresponden. transmision de

informacion y no de

Comunicacién institucional empirica en el GAD

Parroquial Rural de Atahualpa

Inadecuado  manejo Los servicios de Informacion en El recurso técnico y

de la imagen socializacion d_el medios digitales humano es insuf_if:iente
GAD Parroquial para la elaboracion de

corporativa en el Rural de Atahualpa reducidos productos

GAD Parroquial tieqen_ cobertura comunicacionale_s en el
delimitada GAD Parroquial de

Rural de Atahualpa Atahualpa

PROBLEMA CENTRAL CAUSA EFECTO

Grafico N° 1: Arbol de Problemas
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Investigacion Propia



ANALISIS CRITICO

El Manejo de la Imagen Corporativa en el GAD Parroquial Rural de Atahualpa
todavia no adquiere un sentido de pertenencia por parte de los habitantes del sector,
tanto del publico interno como externo, ya que no se ha socializado su marca, lo que
significa que en el imaginario de las personas, el contenido de cada uno de sus colores
y figuras, todavia no es asociado por las personas con la institucion, ademas de aun
no ser utilizado en sus aplicaciones complementarias, como en la implementacion de
la marca en el Edificio del GAD, sus oficios, en la instauracion de obras y demas, si
bien los colores y la marca son utilizados en las redes sociales, la poca actualizacion
de la misma hace que el nivel de audiencia no este constantemente abastecida de

informacion.

Los servicios de socializacion del GAD Parroquial de Atahualpa tienen cobertura
limitada, la falta de un departamento encargado del area de comunicacion, hace que
el trabajo de elaboracion, edicién y difusion de productos comunicacionales, no sea
visto como prioridad, si bien la cantidad de personas que siguen la pagina esta en
crecimiento, las otras maneras de socializar temas no son ni si quiera establecidos
como la alianza con medios de la ciudad para tener a Atahualpa en la opinion publica,
establecer ruedas de prensa de actividades semanales, ser participe con la sociedad de

afuera de la parroquia son espacios.

Informacion en medios digitales reducidos, si bien el Gobierno Parroquial cuenta con
una pagina web con dominio y pagada no hay personal que actualice los datos de la
misma por la que el espacio web esta desactualizado y no sirve de apoyo de

informacion

El recurso técnico y humano es limitado para la elaboracion de productos
comunicacionales en el GAD Parroquial de Atahualpa, los productos e informacion



que deben ser socializados en todos los medios oficiales deben llegar a Meta
Comunicacion no solamente en el contenido, también en la calidad de cada producto

por lo que el equipamiento de materiales para la elaboracion de los mismo es prioridad.

PROGNOSIS

En caso de no encontrar alternativas de solucion a lo expuesto, en el futuro se generara
una evidente deficiencia en la comunicacién institucional lo que traerd consigo
conflictos con la comunidad por la poca difusion de las obras y actividades que el
gobierno realiza como resultado el GAD proyectara una pésima imagen corporativa.

Analizar los programas de imagen y comunicacion mas adecuados para implementar
en la empresa es de suma importancia, presentar a la comunicacion corporativa como
elemento clave para proyectar la identidad, motivar al personal y propiciar un clima
organizacional adecuado son factores que deben ser tomados, pues de lo contrario
escenarios de conflicto podrian desencadenar problemas relacionados al manejo
inadecuado de imagen e identidad corporativa que sin lugar a dudas provocan
confusion en los destinatarios, mensajes mal elaborados provocan confusiéon y
alteracion en los mensajes que deseamos sean nuestra carta de presentacion; motivo
por el cual es importante gestionar la comunicacién y el manejo de los mensajes para
optimizar la comunicacion, es decir, gestionar la propia organizacion. Una buena
organizacién con una cultura organizacional fuerte, exterioriza su vision y misién. Sin
una cultura organizacional bien cimentada, es imposible que el personal interno y sus
miembros puedan proyectar sus objetivos y a su vez aportar mediante sus ambiciones

al contexto exterior.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Que relacion existe entre la Comunicacion institucional y la imagen corporativa en el
GAD Parroquial Rural de Atahualpa?



PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Como se maneja la comunicacion institucional en el GAD?

¢Qué influencia tiene la imagen corporativa en los habitantes de la parroquia
Atahualpa?

¢Existe la necesidad de plantear una propuesta para solventar las necesidades

institucionales?

DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION

DELIMITACION DE CONTENIDOS

CAMPO: Comunicacion Social
AREA: Comunicacion Organizacional
ASPECTO: Comunicacion Interna y externa

DELIMITACION ESPACIAL

La investigacion se realizara en el Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial

Atahualpa

DELIMITACION TEMPORAL

El trabajo de investigacion se desarrollé en el periodo Administrativo 2014-2019.

UNIDADES DE OBSERVACION

-Habitantes de la Parroquia Atahualpa.

-Funcionarios del Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial Atahualpa
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JUSTIFICACION

Interés por investigar

El interés de la investigacion estd fundamentado en poder diagnosticar la situacion
actual del GAD Parroquial de Atahualpa en cuanto a comunicacion institucional e
imagen corporativa, para poder plantear estrategias capaces de generar feed back entre
sus steakholder, ya que en la actualidad hay que ser dinamicos en la presentacién de
propuestas generando innovacién para generar cambio. ES necesario plantear
alternativas de evolucion con el fin de generar procesos que conlleven a resultados
satisfactorios. Esta investigacion nos permite plasmar en la practica el conjunto de
conocimientos que se han ido recolectando en el transcurso de la vida universitaria, ya
que el conocimiento mas la puesta en marcha del mismo generan soluciones practicas

en beneficio de los interesados.

Novedad de la investigacion

La Comunicacién institucional y la imagen corporativa para el Desarrollo
Organizacional son dos elementos que estan estrechamente interrelacionados, ya que
el éxito o fracaso de una empresa se encuentra en la forma que todos los involucrados
interactlan entre si, pues son las personas las que definen los objetivos
organizacionales, la estrategias para lograrlos, las estructuras, los procesos de trabajo,
y son ellas quienes adquieren y utilizan los recursos financieros, tecnoldgicos, y toman

las decisiones acerca de la marcha de la empresa.

De esta manera las organizaciones han pasado de ser jerarquicas a ser sistemas
neuronales conectados entre los diferentes departamentos o areas, aportando asi a

liderar nuevos procesos dentro del ciclo de las acciones en las organizaciones.
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Con la Comunicacion organizacional se admite asumir en el GAD Parroquial de
Atahualpa nuevos procedimientos organizacionales basados en flujos de intercambio
de informacién que crean un valor evidente en las diferentes areas, terminando en el
cumplimiento de objetivos, obteniendo mayor aprobacion ; si su implementacion es
correcta tanto la comunicacion interna como la externa seran manejadas con un flujo
de informacion ya establecido, asi la socializacion de cada aspecto del GAD sera
sostenido con bases fuerte y consolidadas para que la comunicacion en organizacién
sea implementada de manera funcional. Con la investigacion se quiere demostrar el

impacto y relacion entre la comunicacion y su imagen corporativa.

El GAD Parroquial de Atahualpa al momento tiene la opcion de convertirse en
referente en &reas de comunicacion a nivel de instituciones publicas , ya que el trabajo
realizado a diario se puede ver plasmado en varios productos comunicacionales,
difundidos por diversos canales de informacion, esto a la vez consolida el gobierno y
es un modo de rendicion de cuentas diario para saber que hacen las autoridades del
GAD a diario por su Parroquia; la clave se encuentra en las personas quienes
utilizando esta herramienta crean mejoran y promocionan productos, definen
procedimientos internos, atienden a los clientes de manera mas eficaz, abren nuevos

canales y mejoran la reputacion corporativa.

Proposito

La comunicacién en amplio rango, es una necesidad imprescindible en la institucion,
pues el espacio que la misma ocupa cubre cada area que se convierte en un tejido que
entrelaza todas las partes de una empresa, pues las necesidades que cada actor
demanda aporta a la organizacion y asi brinda apoyo para facilitar los procesos
comunicativos y hace que esta responsabilidad compartida sea cumplida
efectivamente. La comunicacion organizacional con sus objetivos y estrategias bien
definidos, aporta al logro de objetivos organizacionales, propiciando que todos los

integrantes de la organizacidn se encuentren identificados con la organizacion, y por
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lo tanto se encuentre un sentido y direccion, y una serie principios con los que comulga
y que sirven para orientar al mismo horizonte clarificado con la cultura corporativa

(mision, vision y valores corporativos).

En los ultimos afios nuestra sociedad estéa sufriendo cambios tan radicales y profundos
que algunos autores no dudan en afirmar que estamos viviendo la tercera gran
revolucion de la humanidad, en esta concepcion de la sociedad de la informacion, las
organizaciones forzosamente deben evitar la repercusion del status quo, planteando
estrategias que se acomoden a estas nuevas tendencias, en donde el flujo de
informacidn se encuentra en constante cambio y los canales de comunicacion se
vuelven inmediatos y son capaces de brindar respuestas inmediatas al mercado. Las
organizaciones en la actualidad tienen claro el valor de la comunicacion como recurso
estratégico para mantenerse y progresar en un mundo altamente competitivo, en donde
las estructuras cerradas o aisladas impiden una eficaz toma de decisiones, la falta de

comunicacion efectiva, produce grandes problemas tanto interior como exteriormente.

Impacto

Por tanto, la comunicacion eficaz es indispensable en el GAD Parroquial de Atahualpa
de pues de ella depende en gran parte el éxito y la imagen que quiera dar tanto al
exterior como al interior de la misma, resaltando que es una institucion gremial que
debe mantenerse activamente en Comunicacion de todo el tejido empresarial que lo
conforma. Teniendo claro las proyecciones a las cuales se aspira, se puede dar
aclaracion de la importancia de una tener una teoria que respalde a la investigacion,
brindando asesoria de los estudios realizados en el campo, al estudiar la comunicacion
organizacional para respaldarse en teorias como la de Carlos Ramon Padilla, en la
cual, la comunicacion organizacional es “la esencia, el corazon mismo, el alma y la
fuerza dominante dentro de una organizacion”, (Kreps,1995), quien define la
comunicacion organizacional como: “el proceso por medio del cual los miembros

recolectan informacion pertinente acerca de su organizacion y los cambios que
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ocurren dentro de ella”.

Estos autores otorgan un punto de vista y un conocimiento mas especifico y profundo
sobre el tema que se tratard, sin embargo, hay que tener en cuenta que existen infinidad
de autores que hablan acerca de este tema. El presupuesto es un aporte esencial en el
desarrollo de un proyecto. Al ser una investigacion no experimental, exploratoria y de
campo, los recursos a utilizarse plantean el apoyo institucional de la organizacion
vinculada, pues el GAD Parroquial de Atahualpa a partir de esta necesidad financiara
las estrategias materializadas de la comunicacion. La correcta implementacion de
metodologias y métodos, el apoyo institucional con los instrumentos herramientas y
recursos necesarios, la investigacion se torna factible en cuanto al tema de

presupuestos.

Cuando se habla de comunicacion en una institucion , se hace referencia a un sistema
complejo compuesto por significacion, informacién y relacion, este no se trata
solamente de impartir y recibir mensajes a través de cualquier medio, sino que se trata
de saber conjugar las variables necesarias, para que la comunicacion produzca los
resultados perseguidos tanto por la organizacion, como por cada individuo al interior
de esta y que sirva como mecanismo social para el fortalecimiento de relaciones tanto
a nivel interno como externo. De ahi surge que un departamento encargado de la
transmision de informacién entre quienes estan inmersos en cada una de las
actividades de la institucion es importante, puesto que de esa comunicacién surgiran

las ideas promotoras para el adelanto y fortalecimiento colectivo.

Factibilidad

La comunicacién institucional cumple una funcién estratégica en la empresa, donde la
reputacion se convierte en uno de sus principales activos, de hecho, “El 75% del valor

empresarial o institucional radica en la gestion de lo intangible como la imagen, la
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reputacion, la identidad, la cultura, el Clima laboral y la calidad de servicio”. De ahi
la importancia de que estos intangibles sean gestionados y medidos convenientemente,
ya que pueden transformarse en una fuente de ventaja competitiva sostenible capaz de
proporcionar valor organizativo y traducirse en beneficios importantes. Es por ello que
las organizaciones modernas deciden apostar en la interaccion de éstos centros de su
estrategia corporativa. Y en este contexto, las Relaciones Publicas tienen un futuro

muy prometedor al tener a cargo esta importante labor

(Collado, 1999) Define la comunicacion organizacional como: “el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y
su medio”, también la entiende como: “Un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones,
aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello
con el fin de que ésta Gltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos. Por ello se puede
decir que la comunicacion es el proceso mediante el cual, una persona transmite
informacidn a otra persona, y es el objetivo de toda comunicacion; en el caso de las
empresas en particular la transmision de informacion es una actividad diaria y de gran

importancia, es por ello que existe la comunicacion organizacional.

En la actualidad, mas que simplemente vender productos y servicios a la sociedad, es
necesario establecer confianza, credibilidad y legitimidad desde las instituciones,
GADs o empresas en un mercado o espacio cada dia mas complejo, competitivo y
exigente en el cual la crisis mundial esta forzando a las organizaciones y a los
ciudadanos a establecer prioridades, y que esta orientado a la construccion de

sociedades con requerimientos y objetivos claros para cada sector.

Es importante entonces que las instituciones entiendan que invertir en la planificacion
estratégica y en la gestion profesional de los intangibles puede ofrecer excelentes
resultados para la institucion; construyendo en mediano y largo plazo una identidad
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que perdure y se transforme en percepcion, confianza, reputacién corporativa; y
trabajando por obtener un 6ptimo manejo de la comunicacion interna al mejorar el
clima laboral, motivar la productividad del capital humano y fortalecer la
sostenibilidad institucional, el trabajo en equipo, la cultura institucional, el liderazgo,

respeto y compromiso.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

e Determinar la comunicacion institucional y la identidad corporativa del GAD

Parroquial de Atahualpa

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Analizar de qué manera se maneja la comunicacion institucional del GAD
Parroquial de Atahualpa

e Interpretar como se encuentra la identidad corporativa del GAD Parroquial de
Atahualpa

o Establecer el estado de la Comunicacion interna y externa del GAD Parroquial de
Atahualpa
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Revisando el repositorio de la Universidad Internacional del Ecuador, sede Guayaquil,
Facultad de Ciencias de la Comunicacion; se encuentra la tesis de (Bermeo, 2013).,
con el tema: “Plan de comunicacion corporativa para revalorizar el calzado artesanal
caso calzado BLESS”, donde se destaca las conclusiones emitidas por la investigadora,

las mismas que son:

Que la aplicacién del presente Plan de Comunicacion propuesto es factible, ejecutable
y cuantificable en resultados, es necesaria su pronta implementacion dentro de la
estructura organizacional.

Su aplicacion tendra una duracion de tres afios. A partir del segundo afio se procede a
realizar una evaluacién de las estrategias y del mensaje aplicado. Es claro que no
podemos cambiar la manera de pensar ni influir en las personas en un corto tiempo,
esto requiere de constancia y mucho trabajo. Si dicha evaluacion nos muestra que las
estrategias definidas no ha si do las mas adecuadas se debe realizar una reformulacién

de las mismas.

Se puede encontrar varias microempresas que se han desarrollado y se dedican a la
produccién artesanal y a su vez esta estructurada de forma empirica, con una gran
falencia en temas comunicacionales; su estructura comunicacional no definida
empieza a afectar el clima y la cultura corporativa; reincidiendo directamente esta

realidad en la imagen y reputacion de la misma, se hace necesaria una pronta
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implementacién de un plan de comunicacién corporativa, que englobe sus publicos

tanto internos como externos.

Revisando el repositorio de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, del Ecuador, sede
Quito, Facultad de Ciencias Sociales y Comunicacién; Tema: Plan de 16 comunicacién
Organizacional para el Hospital Eugenio Espejo, su autor: (Mogrovejo, 2012). Sefiala

las conclusiones siguientes:

Mediante la aplicacion de todas las técnicas de investigacion revisadas anteriormente
he logrado detectar ciertos problemas comunicacionales que ocasionan ruidos en el
sistema comunicacional interno del Hospital Eugenio Espejo. Para empezar, he podido
constatar la utilizacion empirica de ciertas herramientas de comunicacion interna tales
como revista institucional, circulares, memos, teléfono, alto parlante, reuniones,
comités y carteleras; debido a la falta de planificacion para la aplicacion de las mismas,
resulta imposible realizar un control y evaluaciones periddicas para medir la
efectividad de éstas.

Por otro lado, y mediante la aplicacidn de los cuestionarios han quedado al descubierto
varias falencias y carencias del sistema comunicacional interno de dicha casa de salud,
en ciertos bloques como, por ejemplo:

En el Blogue Administrativo las areas de auditoria con niveles bajos de calificacion
son la 5y 6; que corresponden a la existencia y utilizacion de canales y herramientas
de comunicacion; lo que indica que, se deben crear estrategias y tacticas que ayuden a
mejorar notablemente el manejo de canales y herramientas de comunicacién adecuadas
para este bloque.

En el Bloque Operativo he podido constatar la gran falta de interés e implicacion de
los empleados para con las exigencias del sistema comunicacional de la institucion, lo
que deriva en un deficit notable en cuanto a las calificaciones de la auditoria en casi
todas las areas. La mas baja es cuanto a la existencia de canales de comunicacién; es
decir, la carencia de canales y herramientas de comunicacion, ha obligado a este grupo
de empleados a aislarse y limitarse a cumplir su trabajo y a obedecer érdenes, mas no

a ser entes proactivos como expresa, uno de los mas importantes valores
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institucionales. Es por ésta razon que, este bloque necesita acciones correctivas
inmediatas, para que su ambiente laboral mejore y por ende su productividad.

En el Bloque de Enfermeras Lideres, el resultado ha sido un poco mejor, pero se
mantiene un gran déficit en el area 5 especialmente lo que sugiere una implementacion
tanto de canales como de herramientas comunicacionales para mejorar los flujos

comunicacionales.

Considerando cada uno de los bloques investigados la existencia de canales y
herramientas de comunicacion interna es el mayor déficit del sistema comunicacional,
por lo que resulta necesario e indispensable crear estrategias adecuadas que mejoren
estos aspectos. Demostrando que en general se deben adoptar y crear estrategias que
refuercen los canales y herramientas existentes, pero, por otro lado, también se debe
crear nuevos canales y herramientas comunicacionales que optimicen los flujos de

informacidn en cada bloque y dentro del GAD Parroquial de Atahualpa

La comunicacion constituye un modo de produccién de pensamiento que necesita de
instrumentos construidos contra la I6gica de la practica; estos instrumentos permiten
pasar de un dominio primario del lenguaje, a otro secundario; acceder a un meta

discurso sobre la préactica del discurso.

Comunicarse es una tarea para la cual las habilidades y conocimientos tedricos son
necesarios, pero no suficientes, cuando el hombre investiga y lo pone en préactica, pero
una préactica que a diferencia de otras retorna sobre si, se apropia de sus operaciones y

recorridos, y utiliza sus fallos para reformularse.

Resultado de la dialéctica entre la teoria y la practica se construye el conocimiento
cientifico, que se ird modificando con las intervenciones de los sujetos y los procesos,
dando como resultado una realidad subjetiva que es analizada, interpelada y construida

por los mismos actores sociales.
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FUNDAMENTACIONES

FILOSOFICA

El paradigma de la investigacion es critico-propositivo como una alternativa para la

investigacion social que se fundamenta en el cambio de esquemas sociales.

Es critico porque cuestiona los esquemas sociales y es propositivo cuando la
investigacion no se detiene en la observacion de los fendmenos sino plantea
alternativas de solucion en un clima de actividad, esto ayuda a la interpretacion y

comprension de los fendmenos sociales en su totalidad.

Uno de los compromisos es buscar la esencia de los mismos, la interrelacion e
interaccién de la dindmica de las contradicciones que generan cambios profundos. La

investigacion estd comprometida con los seres humanos y su crecimiento social.

FUNDAMENTACION LEGAL

La Constitucién de la Republica del Ecuador, aprobada en referéndum el 28 de
septiembre de 2008, en el articulo 16 de la seccion tercera, comunicacion e
informacidn, reconoce el derecho que tienen todas las personas en forma individual o

colectiva al acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

La creacion de medios de comunicacion social, y el acceso en igualdad de condiciones
al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de 28 estaciones de
radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas para la explotacion de

redes inaldmbricas.
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El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a

otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de la

comunicacion.

Art. 17.- El estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al
efecto facilitara la creacién y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion
y comunicacion en especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho

acceso o lo tengan de forma limitada.

No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de los

medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,

acontecimientos y procesos de interés general, con responsabilidad ulterior.

Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las privadas
que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No existira reserva de

informacidn excepto en los casos expresamente establecidos en la ley.

En caso de violacion a los derechos humanos, ninguna entidad publica negara la

informacion.

El proyecto también se sustenta en los siguientes articulos de la actual
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LEY ORGANICA DE COMUNICACION DEL ECUADOR:

Art.-12.- Principio de democratizacién de la comunicacion e informacion.- Las
actuaciones y decisiones de los funcionarios y autoridades publicas con competencias
en materia de derechos a la comunicacién, propenderan permanente y progresivamente
a crear las condiciones materiales, juridicas y politicas para alcanzar y profundizar la
democratizacion de la propiedad y acceso a los medios de comunicacion, a crear
medios de comunicacion, a generar espacios de participacion, al acceso a las
frecuencias del espectro radioeléctrico asignadas para los servicios de radio y
television abierta y por suscripcion, las tecnologias y flujos de informacion.

Art. 13.- Principio de participacion. - Las autoridades y funcionarios publicos, asi
como los medios publicos, privados y comunitarios, facilitaran la participacion de los

ciudadanos y ciudadanas en los procesos de la comunicacion.

Art. 17.-Derecho a la libertad de expresion y opinion. - Todas las personas tienen
derecho a expresarse y opinar libremente de cualquier forma y por cualquier medio, y
seran responsables por sus expresiones de acuerdo a la ley.

Art.-19.- Responsabilidad ulterior. - Para efectos de esta ley, responsabilidad ulterior
la obligacion que tiene toda persona de asumir las consecuencias administrativas
posteriores a difundir contenidos que lesionen los derechos establecidos en la
Constitucion y en particular los derechos de la comunicacion y la seguridad publica
del Estado, a través de los medios de comunicacién. Sin perjuicio de las acciones

civiles, penales o de cualquier otra indole a las que haya lugar.

Art.- 20.- Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacién. - Habra lugar a
responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion, en los ambitos administrativo,
civil y penal cuando los contenidos difundidos sean asumidos expresamente por el
medio o0 no se hallen atribuidos explicitamente a otra persona.

Los comentarios formulados al pie de las publicaciones electrdnicas en las paginas
web de los medios de comunicacion legalmente constituidos seran responsabilidad

personal de quienes los efectien, salvo que los medios omitan cumplir con una de las
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siguientes acciones:

1. Informar de manera clara al usuario sobre su responsabilidad personal respecto de

los comentarlos emitidos;

2. Generar mecanismos de registro de los datos personales que permitan su
identificacion, como nombre, direccion electronica, cédula de ciudadania o identidad,

0,

3. Disefiar e implementar mecanismos de autorregulacion que eviten la publicacion, y
permitan la denuncia y eliminacion de contenidos que lesionen los derechos

consagrados en la Constitucion y la ley.

Los medios de comunicacion solo podran reproducir mensajes de las redes sociales
cuando el emisor de tales mensajes esté debidamente identificado; si los medios de
comunicacion no cumplen con esta obligacion, tendran la misma responsabilidad
establecida para los contenidos publicados en su pagina web que no se hallen

atribuidos explicitamente a otra persona.

Art.- 29.- Libertad de informacion. - Todas las personas tienen derecho a recibir,
buscar, producir y difundir informacién por cualquier medio o canal y a seleccionar
libremente los medios o canales por los que acceden a informacion y contenidos de

cualquier tipo.

Esta libertad solo puede limitarse fundadamente mediante el establecimiento previo y
explicito de causas contempladas en la ley, la Constitucion o un instrumento
internacional de derechos humanos, y solo en la medida que esto sea indispensable
para el ejercicio de otros derechos fundamentales o el mantenimiento del orden

constituido.

Toda conducta que constituya una restriccion ilegal a la libertad de informacion, sera
sancionada administrativamente de la misma manera que esta Ley lo hace en los 31
casos de censura previa por autoridades publicas y en los medios de comunicacion, sin

perjuicio de las otras acciones legales a las que haya lugar.

23



Art.-35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion vy
comunicacion. - Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las
tecnologias de informacion y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos

y oportunidades de desarrollo.

Titulo VII régimen del buen vivir, capitulo primero inclusion y equidad, seccion
primera educacioén, art. 347.- serd responsabilidad del estado: 8. Incorporar las
tecnologias de la informacion y comunicacion en el proceso educativo y propiciar el

enlace de la ensefianza con las actividades productivas o sociales.

Ademas, la investigacion se fundamenta en los articulos 2 y 3 del Estatuto de la
Universidad Técnica de Ambato, en los que se hace especial hincapié en la generacion
de proyectos y propuestas como soporte del desarrollo provincial, regional y nacional,
mediante el uso de técnicas investigativas, cientificas y tecnoldgicas, para contribuir

con el desarrollo de la calidad de vida de los ecuatorianos.
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CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Comunicacién

Comunicacion
Social

Comunicacion
Organizacional

Comunicacion
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Comunicacion
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Gestion de la
Imagen
Corporativa

Plan
Estratégico

Imagen
Corporativa

Variable Independiente

Gréfico N° 2: Categorias Fundamentales
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Observacion Directa
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RUEDA DE ATRIBUTOS DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

Radial
Medios Directores
Electrénicos

Comunicacion

Personal

Administrativo

Comunicacién

Mercadeo

- Promocion

T~

Publicidad

Externa

Interna

Comunicacion Publicidad

y
Marketing

Relaciones Institucional

Publicas

Protocolo

Grafico N° 3: Rueda de Atributos de la Variable Independiente
Elaborado por: Alex Caiiizares

Fuente: Observacion Directa
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CONCEPTUALIZACION

VARIABLE INDEPENDIENTE

COMUNICACION

Todas las formas de la comunicacion requieren un emisor, un mensaje y un receptor
destinado, pero el receptor no necesita estar presente ni consciente del intento
comunicativo por parte del emisor para que el acto de comunicacion se realice. En el
proceso comunicativo, la informacion es incluida por el emisor en un paquete y
canalizada hacia el receptor a través del medio. Una vez recibido, el receptor
decodifica el mensaje y proporciona una respuesta. El funcionamiento de las
sociedades humanas es posible gracias a la comunicacion. Esta consiste en el

intercambio de mensajes entre los individuos.

Segin Chompoy (2011) explica su teoria en cuanto a la comunicacion en la
organizacion en la premisa: “Comunicacion organizacional interna para fortalecer el
funcionamiento de la comision de control civico de la corrupcion”, pues las actividades
comunicativas que se dan al interior de la organizacion y que tienen el fin de fortalecer
la cultura interna estan afectadas directamente por el Funcionalismo, debido a que la
comunicacion esta orientada a la eficacia de la organizacién, pero en el momento en
que se aborda la comunicacién organizacional desde la cultura, ya no se mira al
receptor como un objeto dentro del proceso comunicativo sino como sujeto en toda su
complejidad: historia, religion, practicas politicas, mundos artisticos, tradiciones y
todos los demas elementos de la cultura. Se rompe asi el Funcionalismo para enfocar

la comunicacion organizacional desde el Pensamiento Latinoamericano.

Cada informacion se mira como un modelo de flujo energético que es percibido por
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los miembros de un sistema organizado; en un sentido matematico, no es posible
cuantificar la cantidad de energia disponible en un sistema y compararla con la energia
utilizada en el sistema por sus miembros; tales comparaciones son del dominio de los
teoricos de la informacidn que probablemente serd utilizada en un sistema por sus
miembros; debido a que el interés en la comunicacion organizacional se centra en el
mensaje, considerando como los mensajes se derivan de la informacion; es muy
probable que dentro de cualquier sistema haya mas energia que la que perciben o

podrian percibir sus miembros.

Limnnosov (2009, p.89); sefala que: “la comunicacion es todo proceso de interaccion
social por medio de simbolos y sistemas de mensajes; incluye todo proceso en el cual
la conducta de un ser humano, puede ser verbal o no verbal, individual o integral”; el
problema de la comunicacion entre las personas, es considerado como un proceso que
busca cambiar sus locuciones en contenidos mediante distintivos; formando para que

estos sean comprendidos por medio de su razonamiento y captacion individual.

Segln Gonzéalez (2010).“La comunicacion es todo proceso de interaccidn social por
medio de simbolos y sistema de mensajes”; incluye en todo mensaje para que la
conducta del individuo actie como un estimulo de la conducta de otro ser humano,
mediante la captacion del mensaje y su interiorizacion. De igual manera, dentro de
cualquier sistema es muy probable que exista mas informacion (energia percibida) que
la que perciben todos sus miembros; donde la informacion que es percibida y a la que
los receptores le dan un significado (quienes también podrian. ser la fuente) recibe el
nombre de mensaje. En consecuencia, los mensajes tratan con informacion
significativa sobre personas, objetos; y acontecimientos generados durante

interacciones humanas.

Para Gomez (2009)., define “La comunicacién en las organizaciones para la mejora de
la productividad: El uso de los medios como fuente informativa en empresas e

instituciones andaluzas”, pues asi se muestra como la informacion es un valor
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infrautilizado en las organizaciones actuales y que debe situarse al mismo nivel que
otros recursos mejor considerados humanos, tecnoldgicos, econémicos, otros, ademas
se comprueba que informacién, organizada y tratada profesionalmente, mejora la
productividad. Las organizaciones convierten su tiempo en analisis de recursos
econdmicos y humanos, por esta razon, la informacion interna juega rol decisivo las
instituciones y se convierte en su principal patrimonio; la informacién es el eje
“vertebrador” de toda organizacion que deba tener un elevado nivel de competitividad,

desarrollo e innovacion.

COMUNICACION SOCIAL

Aunque el ser humano es sociable y la comunicacién es una de las pruebas y
herramientas mas importantes, existe un tipo de comunicacion en la que se hace
hincapié en su factor social. Es posible que en un primer momento parezca redundante,
pero si lo pensamos nos damos cuenta del sentido que Gltimamente estd tomando
la palabra social: trabajo social, alquiler social, economia social...La Comunicacion

Social se centra en la finalidad social, es decir, en beneficio de la sociedad.

Shannon y Weaver (1.949) conciben la comunicacién como un proceso lineal. "El
problema de la comunicacion, consiste en reproducir en un punto, sea exacta 0
aproximadamente, un mensaje seleccionado en otro punto. Frecuentemente el mensaje
tiene significado; éste se refiere o esta relacionado con algln sistema, con ciertas
entidades fisicas o conceptuales”, aportando mas tarde la Teoria Matematica de la
Comunicacion, cuya presentacion hicieron con el siguiente enunciado: “La palabra
comunicacion se usard aqui en un sentido muy amplio para incluir todos los
procedimientos por los cuales una mente puede afectar a otra” (Shannon y Weaver,
1971).

Desde una perspectiva académica, se entiende la Comunicacion Social como “la
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disciplina que estudia las relaciones entre los cambios sociales y los cambios
comunicativos”. Esta definicion integra una infinidad de actividades y mundos de
conocimiento, como, por ejemplo, el Disefio Social. La Comunicacién Social no solo
estudia el uso del Mensaje o del Formato de la comunicacién, sino que también se
interesa por el uso de las herramientas de comunicacion como formula de
empoderamiento. La relacion entre comunicacion y cambio social es bidireccional, no
se plantea de una manera reduccionista. Por eso se puede afirmar que la comunicacion

afecta a la sociedad como la sociedad a la comunicacion.

Bateson y Ruesch (1965) afirman en su Modelo Funcional que “El concepto de
comunicacion incluye todos aquellos procesos por los cuales las gentes se influyen
mutuamente”. También explican como las anormalidades de conducta pueden
considerarse disturbios en la comunicacion. Ruesch (1980) amplia el concepto
manifestando que “la comunicacion es un principio organizador de la naturaleza que
conecta a las criaturas vivientes entre si...”. La comunicacion tiene como mediadores
tres propiedades de la materia viva: “Input” (Percepcion), Funciones centrales

(Memoria y Toma de decisiones) y por tltimo un “Output” (Expresion y accion).

Pero, ¢qué es cambio social? Hemos elegido estas palabras porque no estan cargadas
de significado moral. EI cambio social puede ser hacia la opresion de los individuos o
hacia la autonomia de estos. La moral aparece cuando se decide en qué direccién de
cambio social se quiere trabajar. EI compromiso con una de estas dos direcciones
implicarg, por tanto, no sélo una eleccion epistemoldgica, sino también de modo de

vida.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Disciplina que se centra en el analisis, diagndstico, organizacion y perfeccionamiento

de las liadas variables que atienden los procesos comunicativos en las organizaciones,
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con el fin de mejorar la interrelacion entre sus drganos, entre éstos y los actores

externos y asi fortalecer y mejorar la identidad y desempefio de las entidades.

Como teorias y principales referentes que sustenta la investigacion, se tienen varios
soportes que fundamentan la factibilidad del tema en cuanto lo teorico; parafraseando
con Monroy (2010)., quien defiende su tesis ante una “Investigacién historica
bibliografica sobre la comunicacion organizacional, relacionada con en el desarrollo
organizacional”, en la cual se construye y clasifica los principales hechos historicos
relacionados con la comunicacion organizacional, y el desarrollo de las empresas,
ademas que busca los principales obstaculos comunicativos presentados en las
organizaciones en los ultimos afios, porque es una disciplina reciente y ultimamente
aplicada, y es por esto que, su evolucion puede ser uno de los pilares de éxito de
muchas compafiias, especialmente en el &rea del progreso organizacional, ya que la
transformacion se da hoy en dia, en grandes proporciones, y va generar multiples
cambios al interior de la organizacién, asi como esta sucediendo actualmente, las
empresas poco competitivas que no se adapten a este tipo de cambios, se veran
obligadas a desaparecer o quedar atras.

La comunicacién aplicada al sistema de una organizacion, es denominada
comunicacion organizacional, y se da de forma natural en toda organizacion, sin
importar el concepto para lo cual ha sido constituida, pues es posible imaginar una

organizacion sin comunicacion.

La comunicacion es un instrumento de gestion que poseen las empresas actuales para
innovar, mejorar la calidad de la direccion, anticipar los cambios y propiciar la toma
de decisiones.” (Salo, 2005, p.14)

Segun Gary Kreps (1995), la comunicacion Organizacional es el proceso por medio
del cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca de su organizacion y

los cambios que ocurren dentro de ella.
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COMUNICACION INSTITUCIONAL

La comunicacion institucional es aquella que se realiza de modo organizado por una
institucion y va dirigida a las personas y grupos del entorno social donde se realiza su
actividad. Su objetivo es establecer relaciones de calidad entre la institucién y los
publicos a los que se dirige, para darse a conocer socialmente y proyectar una imagen

publica adecuada a sus fines y actividades.

Segun Andrade, (2010) el origen y consolidacion de la Comunicacion Organizacional
en las ultimas tres décadas, como un area de estudio y un campo funcional de una
entidad, es el sobresaliente argumento de que la comunicacion es de enorme
importancia para las organizaciones. Bajo esta premisa, podemos entender a la
comunicacion organizacional de tres formas distintas: Como un proceso social; desde
esta perspectiva, la comunicacion organizacional es una agrupacion de mensajes

intercambiados entre los integrantes de una entidad, sus diferentes publicos externos.

Como una disciplina; en la cual el campo del conocimiento humano estudia la manera
en que opera la comunicacién dentro de las organizaciones y su entorno. Como un
conjunto de metodologias y actividades en el cual los conocimientos creados a partir
de la investigacion del proceso comunicativo en la organizacion ayudan a crear
estrategias encaminadas a facilitar y activar el flujo de mensajes entre actores
(inversionistas, clientes, proveedores, gobierno, medios de comunicacion,
competidores, distribuidores, asociaciones y camaras, organismos, diversos y publico

en general).

Segun Corella, Sandoval & Reséndiz (1998.p.168) La comunicacion institucional “es
aquella que se dedica a crear, promover y mantener la imagen de la empresa o
institucion, asi como de establecer relaciones amistosas y de cooperacion entre la

organizacion y sus publicos internos, externos y especiales.” sin embargo Rowe (2008)
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indica que “es una herramienta util para empresarios y ejecutivos; util para favorecer
la integracion de los publicos internos generando ambientes de trabajo propicios para

el desarrollo del individuo y el de la organizacion.”

Por su parte agrega Lita, Beltran, & Mafiés (2004.p.138) que es: EIl proceso de
creacion, intercambio, procesamiento y almacenamiento de mensajes dentro de un
sistema de objetivos determinados. Por lo tanto, la comunicacion institucional es el
conjunto de mensajes que emite una organizacidbn de manera sistematica y
programada, tanto interna como externamente, y los recursos humanos y técnicos
utilizados con el fin de transmitir una imagen positiva y unificada de la entidad hacia

sus diferentes pablicos.

RELACIONES PUBLICAS

Para Avila (1997)., en el libro Relaciones Publicas, estrategias y técnicas de la
comunicacion integradora; sefiala que: “Las Relaciones Publicas constituyen el mas
seguro baluarte contra la totalitaria concentracién en manos del Estado de los
instrumentos de gobierno, produccion e informacion; En un mundo cada vez méas
complejo, las comunicaciones se han transformado en uno de los problemas mas
agudos de nuestra sociedad”; siendo la incomprension, el deterioro de relaciones
sinceras Yy fluidas entre las personas, la falta de credibilidad de los publicos frente a las
instituciones, hicieron y hacen tambalear los sistemas e impiden el correcto

funcionamiento del entramado societario.

Considerando que en muchas ocasiones las comunicaciones sociales estan
obstaculizadas, el crecimiento y el desarrollo social se frenan; las posibilidades de
crecer también se estancan, asi aparece la necesidad de contar con una disciplina que
entienda y mejore las comunicaciones de las instituciones con sus publicos. En la

actualidad es una de las tantas herramientas que manejan las organizaciones actuales,
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las Relaciones Publicas son en la actualidad la méas importante estrategia de
comunicacion de mediano y largo plazo para lograr opiniones favorables de los
distintos publicos con los que una entidad interactia. Dentro de su accionar se
encuentran las llamadas comunicaciones institucionales, las acciones de imagen
corporativa, las funciones de asuntos publicos, lobbying, relaciones comunitarias,

prensa y otras similares.

Tomando en consideracion a los socios, el personal administrativo y los clientes,
pasando por los proveedores, accionistas y distribuidores, distintos grupos de personas
reciben constantemente mensajes que van conformando en sus mentes una imagen de
la organizacion, donde llega a alcanzar una opinion positiva en ellos es la mision
estratégica de la comunicacion institucional. Las relaciones publicas surgieron como
una necesidad de la sociedad en los tiempos modernos, es una verdadera disciplina,
avanzando con fuerza sobre el mundo de los negocios, las empresas y en muchas
situaciones el gobierno. El avance de la influencia de la opinion pablica en las
decisiones que las empresas con fines lucrativos, las entidades deportivas, culturales,
educacionales, artisticas y de cualquier otra especialidad, hace que la asistencia de un
profesional de las relaciones publicas sea imprescindible para manejarse con fluidez
dentro de un arduo campo como es el de la comunicacién a los grupos de interés de
las organizaciones. Las acciones propuestas por cualquier institucion deben ser
revisadas por los relacionistas para asegurar que sus efectos no sean nocivos en la

opinion pablica y le asegura un espacio positivo dentro del ambito comdn.

COMUNICACION INTERNA

Parafraseando con algunos autores, (Pifiuel, 1997: 103; Villafafie, 1999: 301;
Hernandez, 1991: 268); “la comunicacion interna es uno de los elementos mas
olvidados en la comunicacion de las organizaciones”; la importancia de la
comunicacion interna viene remarcando desde otros puntos de vista econdémico,

recursos humanos, management, organizativo; siendo necesario sefialar que no cuenta
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con la suficiente cobertura material y psicologica de las organizaciones. 28
Materialmente porque no cuenta con un presupuesto consolidado que se mantenga afio
a afio y con el personal cualificado que requiere este tipo de comunicacion. Y
psicolégicamente, porque no se apoya con la suficiente fortaleza moral desde las

direcciones de las organizaciones.

La comunicacion es aquella que se dirige hacia los puablicos internos de las
organizaciones. Rodriguez (1991,p.32) define la comunicacion interna como el
“conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y

motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”.

La comunicacion interna sirve como canal de comunicacion entre los miembros de la
organizacion; a través de ella se forma un creciente grupo de comunicacién que fluye

en todos los sentidos para informar y ser informado.

Esta nueva configuracion productiva se exhibe como un tipo de organizacion
econdémica que presenta una multiplicidad de propuestas econémicas en continua
interaccion y confrontacion, por lo que aparecen diferentes técnicas comunicativas que

persiguen manifestar una diferenciacion empresarial.

COMUNICACION EXTERNA

Segun afirma Kreps (1990, pag. 21). “Estas organizaciones o individuos con los cuales
tienen contacto directo los representantes de la organizacion, se conocen como entorno
relevante de la organizacion. La comunicacion externa permite a los miembros de la

organizacion coordinar sus actividades con los de su entorno relevante”.
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La progresiva dependencia de las organizaciones ha dado lugar a un mundo donde
existe una necesidad de coordinacion y cooperacion efectiva entre las organizaciones

y Su entorno

Todos los escenarios son cada vez es mas importante para constituir diplomacias de
comunicacion entre organizaciones, incluso a nivel internacional, desarrollando
canales claros, reduciendo diferencias interculturales y abriendo practicas comunes,
donde la idea béasica es que una organizacion no estd nunca aislada, sino que funciona
en un campo interorganizacional, y que debe coordinar, por tanto, sus actividades con

otras entidades con las que comparte algun tipo de interés.

Una empresa comercializadora de determinados bienes dependera de otras empresas
que le suministran materias primas, servicios o informacion, o le comercializan sus
productos; donde el entorno estad compuesto por todos los elementos externos a la
organizacion que tienen algin grado de influencia en ella. Esos elementos son
ambientes de informacion, ya que los miembros interpretan los mensajes del exterior
para obtener informacion acerca de las condiciones que le rodean, considerando que
la informacion recibida ayuda a identificar nuevas dificultades a la hora de realizar las
actividades previstas, demostrando en su entorno es también una salida basica para los

mensajes de los miembros de la organizacion.

PUBLICIDAD

O’Guinn, Allen y Semenik, (1999) autores del libro "Publicidad”, definen a la
publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido
por medios masivos de informacion con objeto de persuadir” Kotler y Armstrong,
autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la publicidad como "cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios

por un patrocinador identificado™.
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Para Stanton, Walker y Etzel, (2007) autores del libro "Fundamentos de Marketing",
lapublicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television
y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas

recientes, el internet”
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VARIABLE DEPENDIENTE

COMUNICACION CORPORATIVA

En cuanto a las distintas maneras de definir la identidad corporativa, éstas van desde
concepciones puramente visuales hasta formulas que ponen el énfasis en el resultado

perceptual de dicha identidad.

Asi, Dowling (1994) define la identidad corporativa como el conjunto de simbolos que
una organizacion utiliza para identificarse ante distintos grupos de personas. Selame y
Selame (1988) definen la identidad corporativa como la expresion visual de la
organizacion, segun la vision que tiene de si misma y segun como le gustaria ser vista
por otros. Para Veronica Napoles la identidad corporativa es un simbolo que refleja la

forma en que la compafiia quiere ser percibida (1998).

Otras concepciones mas amplias tienen en cuenta que toda organizacion realiza
diariamente un cierto nimero de operaciones en el desarrollo de su actividad: fabrica,
compra, vende, administra, planifica, contrata, despide...En cada una de estas
operaciones la organizacién lleva a cabo una proyeccién o una representacion de si
misma para los distintos grupos de personas con los que se relaciona. Segun Olins
(1995), la identidad corporativa puede definirse como la totalidad de los modos en que

la organizacion se presenta a si misma.

La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se tiene,
quiérase 0 no, se sepa 0 no, por el mero hecho de existir. Pero es un valor variable...
Hay, pues, empresas con una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y bien
controlada, con una clara personalidad exclusiva, y por tanto, con un patrimonio de

excelencia y un gran potencial de éxitos. Hay también empresas con una identidad
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débil o ambigua, por lo cual no se llegan a imponer y esa identidad es un freno para su
desarrollo. (Costa, 1995)

Para la organizacion, la imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio
de gestion (Villafafie, 1993). Desde el punto de vista de la gestion de la imagen
corporativa estd relacionada con las operaciones cuyo fin es crear determinadas
impresiones en los pablicos, siendo por tanto la imagen un reflejo de la identidad cuyo
destino final es determinar la actitud de los publicos en un sentido que sea positivo
para la empresa. Independientemente de la cercania o lejania de la imagen corporativa
respecto a la identidad corporativa, las organizaciones saben que dicha imagen esta
integrada por unos valores que para los pablicos son tan reales como la realidad misma.

Para el publico, la imagen que tiene de una organizacion es la verdadera identidad

Como conclusion, podemos afirmar que los conceptos de identidad e imagen
corporativa son interdependientes; no hay imagen sin identidad, pues lo que se
comunica no puede ser puro disefio, sino que ha de estar anclado necesariamente en la
realidad; y al mismo tiempo, no hay representacion posible de la identidad si no es a

través de la imagen, que constituye su mejor expresion.

GESTION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Segun Pizzolante (1999) la imagen corporativa, es el conjunto de principios y técnicas,
que tienen de ciencia y arte, que permiten diferenciar y consolidar, entre toda la vasta
competencia a las personalidades o grupos con verdadera esencia y capacidad de

permanencia.

De acuerdo al autor, no todo individuo o empresa estd en condiciones directa e

inmediata de construir una estructura corporativa que le otorgue reputacion (imagen),
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mas alla de la calidad de los productos o servicios y la capacidad operativa, la
condicion previa esta en realizar un analisis critico cualitativo de su estructura interna
y estar consciente de las amenazas y oportunidades externas. La imagen no puede verse
0 pensarse como una mascara externa adaptable convenientemente, sino como la

prolongacion de su estructura interna y de su forma de actuar.

Es asi, como Pizzolante (1999) refiere “los principios, normas y valores de la empresa,
su trayectoria y el comportamiento de su personal, modelan lo que se ha llamado
cultura corporativa” a su vez plantea que la “forma de ser y hacer empresa constituye
la identidad corporativa” la cual, “al ser proyectada crea un fenémeno de opinién

publica denominada Imagen”.

La permanente y ejemplar actitud de algunas empresas constituye una firme evidencia
acerca de como consideran importantes sus imagenes, y tal vez es la mejor respuesta
a los que, por desconocimiento e inseguridad, cuestionan en este momento el valor de
la imagen. Para Madia de Souza (1995)

“la imagen es el mejor seguro de vida que empresa alguna puede tener”, asi mismo
refiere “La imagen es lo que las personas — publicos decisivos y relevantes— creen que

la empresa es”.

De igual manera, se va a considerar la definicion de Dowling, citado por Van Riel
(1997) “una imagen es el conjunto de significados por lo que llegamos a conocer un
objeto, y a través del cual la persona lo describen, recuerdan y relacionan. Es el
resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre

un objeto tiene una persona’.

El interés en el estudio de la imagen de las organizaciones radica, en la suposicion de
que una imagen positiva es el requisito previo basico para establecer una relacion

comercial, directa o indirecta con diferentes publicos objetivo.
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Desde hace pocos afios, un elevado nimero de empresas reconocen la importancia de
laimagen corporativa, se ha evidenciado por el aumento significativo en estudios sobre
imagen corporativa, por lo tanto, la importancia de su estudio se extiende por un
amplio campo. Algunos autores han referido la importancia de una imagen favorable
tanto para la fuente de la imagen (el objeto de la imagen), como para quien la recibe
(el sujeto) Van Riel (1997), donde se sefiala que: Una imagen corporativa positiva es
condicion indispensable para la continuidad y el éxito estratégico. Ya no se trata de
algo exclusivo de marketing, sino mas bien de un instrumento estratégico de alta

direccion (De Soez, citado por Van Riel 1997).

Una imagen corporativa solida es un incentivo para la venta de productos y servicios.
Ayuda a laempresa a contratar a los mejores empleados, es importante para los agentes
financieros y los inversores, y genera confianza entre los publicos objetivos internos y
externos. Una imagen corporativa firme proporciona autoridad a una empresa y forma

la base para su éxito y continuidad (Blauw, citado por Van Riel 1997).

Existen, por lo tanto, infinidad de autores e investigaciones que han resaltado la
importancia del estudio de la imagen corporativa en las instituciones, a fin de
proyectarla de manera positiva y resaltar aquellas actividades, acciones y decisiones
que permitan generar una reputacion 6ptima en sus publicos objetivo o mercados meta,
y lograr el éxito organizacional a través de una adecuada gestion de la comunicacién

corporativa organizacional.

PLAN ESTRATEGICO

El plan estratégico representa a un texto empresarial que reflejan cual serd la estrategia
a seguir por su compariia en un determinado plazo de tiempo, pues debe marcar las
directrices y el comportamiento para que una organizacion alcance sus metas que ha

plasmado en su plan director.
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A la hora de definir el significado de la planificacion estratégica, algunos autores
asocian el concepto a “preparacion para el futuro”: Parafraseando con Ackoft (1970,
p. 32). “La planificacion estratégica, es un proceso que se dirige hacia la produccion
de uno 0 mas estados deseados, situados en el futuro, que no es probable que ocurran

si no hacemos algo al respecto.”

Esta definicién pone como un resultado de dos caracteristicas claves de la planificacion
estratégica, su carécter de proceso con una determinada finalidad de preparar a la
empresa para el futuro, basados en la mision y vision, es demostrar que existe un

sistema integrado de decisiones.

Hellriegel, Jacson y Slocum (2002, p.193). “Definen como el proceso de Diagnosticar
el entorno externo e interno de una organizacion, establecer una Vision y una Mision,
idear objetivos globales, crear elegir y seguir estrategia general y asignar recursos para
alcanzar las metas de la organizacion los gerentes y los participantes deben adoptar un
método que abarque toda la organizacion o la division es el proceso de planeacion
estratégica. El acento estd en crear estrategia a fin de aprovechar con eficacia las
oportunidades del entorno y encarar las amenazas con base en las fortaleza y debilidad

de la empresa”.

El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organizacion
(empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva.) reflejan cual serd la
estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se

establece generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios (Internet).

Para Luna (2008, p. 61). “Es el proceso que consiste en decidir sobre la mision, vision,
valores, objetivo y estrategia de una organizacion, sobre los recursos que sera utilizado
y las politicas generales que orienta a la adquisicion y coordinacion de tales recursos,

considerando a la empresa como una entidad total, en un mediano plazo y largo plazo”.
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Serna (1994, p. 17)., “Define como, un proceso mediante el cual una organizacién
define su vision de largo plazo y las estrategias para alcanzar a partir del anélisis de su
fortaleza debilidades, oportunidades y amenazas. Supone la participacion activa de los
actores organizacionales, la obtencidon permanente de informacién sobre sus factores
claves de éxito, su revision, monitoria y ajustes periddicos para que se convierta en un

estilo de gestion que haga de la organizacion un ente proactivo y anticipatorio”.

Para Hellriegel (2002, p. 193)., Es el proceso de:

1. Diagnosticar el entorno externo e interno de una organizacion,

2. Establecer una mision y una vision

3. Idear Objeto globales

4. Creard y elegir y seguir estrategia general

5. Asignar los recursos para alcanzar los objetivos de la organizacion.

IMAGEN CORPORATIVA

La Imagen Corporativa es la consecuencia del trabajo comunicacional de una
organizacion en su conjunto, de los trabajadores en forma independiente, y de las
labores diarias y rutinarias. Partiendo sobre la base de que la institucion posee una
identidad propia que la diferencia claramente en el mercado y la sociedad en general
los procesos de comunicacion estan realizdndose con el objetivo de generar una

Imagen siempre positiva (Antezana, 2009)

Arguelo (2005) afirma que la imagen corporativa se produce en las mentes del publico
al ser percibida la identidad. Es lo que el pablico percibe sobre una organizacion a
través de la acumulacion de todos los mensajes que haya recibido. Una vez cerrado el
proceso del mensaje emitido por la empresa, la imagen es lo que las audiencias han

percibido.
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Esta profusion de significados ha hecho que su utilizacién en el &mbito de la
comunicacion de la empresa también fuese confusa y prueba de ellos es la gran
cantidad de expresiones acufiadas en ese campo y que queda reflejada en la literatura

sobre el tema. (Firtman, 2010)

Sin embargo, el problema no es la cantidad de expresiones sino la utilizacion que se
hace de ellas, ya que no siempre se ajustan a lo que realmente es la imagen de una
organizacion. Por esta razon, se hace necesaria una clarificacion de la expresion
imagen corporativa, no a nivel etimol6gico, sino més bien en cuanto a su sentido
(Escobar, 2009)

Para lograr la aceptacion de algo nuevo es importante conocer, comprender e
incorporar la imagen, a través de ellas se establecen los conductos por los cuales los
integrantes de las empresas ven la manera de presentarse a sus clientes, como el
resultado de retomar lo destacado de cada una de las empresas. Es decir, la imagen es
la suma de lo mejor de nosotros mismos (Rebeil, 1998)

La imagen corporativa resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores
atribuyen a una determinada campafia; es decir, es lo que la empresa significa para la
sociedad, segin como se la percibe; la creacion de la imagen corporativa esta a cargo
de los responsables del area de Relaciones Publicas, debiendo emplear campafias de
comunicacion en diferentes medios, prensa escrita, television, radio y los de nuevas
tecnologias, como el internet, redes sociales entre otros; creando unas nueva imagen
direccionada hacia adelante debiendo ser sumamente atractiva para que los socios

sientan interés por ella.

Segun Dowling, citado por Cess (2009, p.78)., quien sefiala que: “es un conjunto de
significados, por lo que se conoce a un objeto, a través el conocimiento para la

interaccion de las personas”, donde se recuerden, describen y las relacionan con las
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creencias, ideas sentimientos e impresiones sobre un objeto, dimensionandolo alin méas
en el caso de las empresas significa que un cliente tiene en su mente un recuerdo que
se ha formado como resultado de las interacciones que tenga con la empresa o con los

productos o servicios que ella ofrezca.

Esa interaccion no es mas que el contacto que el cliente va teniendo con la empresa
dia a dia y por diferentes medios. Es decir, la imagen se construye con base en la
relacion cliente-empresa. Esa relacion se expresa por medios tan diversos, pero todos
crean imagen. Es el caso de la atencion personalizada que recibe un cliente.; es el
momento de la cultura de la persona que lo atiende va a impactar en forma directa al
cliente y como ese Colaborador pertenece a la empresa el cliente se llevara una imagen

de la empresa, no solo del trabajador

PERSONALIDAD CORPORATIVA

Es la Proyeccion de una imagen intencional que los aparatos corporativos de las
empresas tratan de inducir en sus publicos y que cuando se hace eficaz dicha imagen

intencional se suele aproximar bastante a la imagen corporativa.

Para Capriotti (2008, p. 29), indica que “los conceptos de estatus y rol pueden ser
aplicados al estudio de los publicos de las empresas, analizando las posiciones y roles
que surgen de la interaccion de los individuos con la organizacion como sujeto social,
ya sea interna o externamente”. En la interaccion entre la organizacion y los individuos
se deriva la identificacion de los individuos con una posicion determinada en relacion
con la organizacion, y con una serie de obligaciones y expectativas en funcion de dicha
posicién, es decir, con un rol. Aquella posicion en relacién con la organizacion es lo
que se denomina estatus de publico, mientras que las expectativas y obligaciones que
genera cada individuo en virtud de su relacion con la empresa constituyen el rol que

desempefiaran dichos sujetos.
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Segln Serna (1994, p. 8) la personalidad Corporativa refleja las principales ideas y
comportamientos que sirven de orientacion para la condicion de las actividades del

grupo y su personal.

IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa o identidad visual (IVC) es la manifestacion fisica de la
marca, hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacion; esta
identidad corporativa esta relacionada directamente con los siguientes atributos:
Historia o trayectoria de la empresa, proyectos y cultura corporativa, es decir, como se
hacen las cosas; en general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento de tipo

Manual Corporativo.

Segiin Chaves (2009, p. 12) sefala que: “la nocion de imagen va intimamente
relacionada con otros elementos basicos de la comunicacion institucional, la realidad,
la identidad, la imagen y la comunicacion”. Toda identidad organizacional hace que la
realidad muestre el conjunto de rasgos y condiciones del ser social de la institucion; la
comunicacion es una dimension de todo acto, identificando el caracter de los mensajes,
haciendo de la identidad corporativa un instrumento fundamental de la estrategia de la

empresa u organizacion.

La concepcion de identidad corporativa en algunas de sus concepciones, en sus
multiples facetas, en su generalidad: el término ha sido utilizado con mucha permisiva
en diferentes contextos, entre estos un conjunto de conceptos interrelacionados como:
identidad corporativa, identidad de marca, identidad organizacional, identidad visual
o0 identidad de negocio. Segun Balmer (1999) emplea la identidad de negocio como un
término global que encierra tres conceptos relacionados, identidad visual

(representacion gréfica), identidad organizacional (Comportamiento empresarial
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reflejado) e identidad corporativa.

Segun Curras (2010, p. 4) La indagacion bibliografica permite concluir que identidad
e imagen corporativas estan interrelacionadas: las impresiones y percepciones de los

publicos (imagen) se construyen sobre la comunicacion de la organizacion (identidad).

REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion corporativa es una herramienta para gestionar la recuperacion de la
confianza de los grupos de interés. La reputacion, un sentimiento positivo hacia una
persona o institucion, integra tres vectores: admiracion, buena estima y confianza”.
(Alloza, 2013)

“La reputacion corporativa es la realidad de una empresa fruto del cumplimiento de
una comunicacion eficaz a lo largo de su historia de sus compromisos con sus actores
implicados: empleados, clientes, accionistas, proveedores. Una empresa puede tener
buena imagen y no reputacion. Aquella no le servira para nada en su cuenta de
explotacion final”. (Villafaiie, 2014)

Otro elemento de gran importancia conectado con la imagen es la reputacion que es
un juicio o valoracion que hacen los publicos sobre dicha imagen. Esa reputacién es
un capital valioso que hay que gestionarlo sabiendo que no es fruto de una camparia
de un momento, sino que se construye mediante una planificacion y una gestion eficaz
a largo plazo. Si la organizacion se diferencia por la imagen que proyecta en la
sociedad la comunicaron deberia basarse en la transparencia y la honestidad, dos

valores con especial relevancia.
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“La consecuencia de una relacion eficaz y comprometida con 1os stakeholders de la
empresa; mientras que, a nivel funcional, identifica a la reputacion como parte dela

consolidacion de la imagen corporativa de esa empresa” (Aguirre, 2013)

La reputacion es el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
grupos de interés con los que se relaciona, tanto internos como externos, como
resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo y de

su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos”. (Nestares, 2011).

“En primer lugar, el origen de la imagen es diferente al de la reputacion. Mientras que
la imagen expresa la personalidad de la empresa (resultado de sus acciones
comunicativas en su sentido mas amplio), la reputacion tiene su origen mas bien en la
realidad de la empresa (su historia, su proyecto empresarial y su cultura corporativa)”.

(Jiménez, 2007)

La reputaciéon corporativa es un pilar fundamental debido a que la imagen se va
consolidando a través de una serie de procesos y esos procesos deben ser sostenidos.
Dentro de lo que conlleva a esa reputacion se debe mantener la imagen que vaya a
proyectar el espiritu de la empresa y esos esta reflejado en lo que significa la reputacion
que trasciende a un mas con los valores intrinsecos que va ligado a la empresa por ende

estamos hablando de la sociologia y antropologia.” (Gamboa, 2015).

Reputacion corporativa es el crédito de confianza del que una organizacion dispone en
el mercado en el que opera. En un contexto altamente competitivo, el éxito de una
actividad comercial depende de numerosos factores: calidad de producto, servicio,
comunicacion y marketing, etc. Sin embargo, a veces olvidamos algo anterior y mas
basico: para que una empresa haga negocios es preciso que inspire confianza. Sin
credibilidad, todas las ofertas por ventajosas que parezcan, son percibidas con

escepticismo o sospecha. Una empresa con reputacion es la que se ha ganado la fama
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de cumplir lo que promete. Los clientes saben a qué atenerse y se muestran mas
inclinados a negociar con este tipo de organizaciones, que con otras que ofrecen otras

ventajas, pero que resultan inciertas. (L6pez, 2001).

La reputacion es un elemento generador de valor para las empresas de ello estan
convencidos en el Foro de Reputacion Corporativa. Son las expectativas que la gente
tiene en relacion a la compafiia y en qué medida la compafiia tiene éxito colmando

estas expectativas. (Fombrun, 2014).

Hablar de Reputacion Corporativa hoy en dia es hablar de uno de los activos mas
intangibles de las empresas, es hablar de su buen nombre, es hablar de su prestigio y
sirve como diferenciador en muchas de las ocasiones, tomando en cuenta que cada vez

los productos se vuelven mas parecidos o iguales en algunos casos. (Villegas, 2013)

La reputacion corporativa ha de ser el input para definir la estrategia donde se trata de
hacer una escucha activa de los diferentes stakeholders para que podamos definir de
mejor manera la estrategia de la compafiia. La reputacion no es algo aislado, un output
que solo se mide; ahora se trata de usar la reputacién para crear diferenciacion
competitiva, atraer talento, crear alianzas, relaciones fuertes con el regulador, mejorar
las crisis y post crisis, reducir riesgos, ayudar a la internacionalizacion de las empresas.
Ante este panorama, nos encontramos con que hay una urgente necesidad de gestionar
la reputacion de las organizaciones (Velasco, 2014).

La reputacion corporativa debe ser una estrategia organizacional donde es la suma de
los pilares para conseguir cualquier otro objetivo de la organizacion, por tal razon el
presidente es el que tiene la mayor responsabilidad y compromiso con la reputacion
con la Junta Directiva, ademas que yodos los procesos y areas deben hacer bien su
trabajo, pero como tiene que llegar a los publicos debe intervenir directamente
comunicaciones (Arango, 2013).
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En la actualidad existe una gran crisis que nos atenaza, en su doble vertiente econémica
y social, invita a una reconsideracion del papel de la opinion publica indica que debe
ocupar en las preocupaciones empresariales, si dar la espalda a lo que las personas
piensan de la institucion: las corporaciones para ser rentables estan sometidas a los
mercados, pero para ser empresas reputadas, agentes sociales legitimados, necesitan la
aprobacidn de esa fuerza difusa pero decisiva de la opinién publica. La recomendacion
resulta méas perentoria para el sector publico que vive una dura descalificacion por

parte del entorno social.

Segun Carri6 (2013) indica que “la reputacion corporativa se ird creando poco a poco
y con vision a largo plazo; las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién
hacen que las opiniones y percepciones vaya a toda velocidad por las redes implica
que quien actie de forma correcta, tendrd un factor diferenciacion en su

posicionamiento”

Es preciso evitar que la reputacion corporativa, en vez de constituir un medio para
ahondar en el compromiso social de las empresas, se convierta en un fin; a lo largo de
los tltimos afios ha habido quienes olvidan que el ejercicio de la reputacion corporativa

implica no solo la comunicacion sino también el comportamiento de las empresas.

La reputacion es el resultado primero de la relacion armonica entre identidad e imagen
corporativa y, en segundo término, la reputacién constituye la consolidacion en el

tiempo de los factores que han hecho posible la proyeccidn social de la identidad.

La reputacion es la suma de las percepciones de los publicos, pero es también cultura,
es historia, no es un hecho coyuntural que se puede fabricar a golpes de eventos
mediaticos; es la sintesis de una historia, de una cultura vivida y de un compromiso

corporativo de acercamiento inteligente a las demandas de la opinion publica.
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CULTURA ORGANIZACIONAL

Expresion utilizada para distinguir un determinado concepto de cultura (el que la
entiende como el conjunto de experiencias, h&bitos, costumbres, creencias, y valores,
que caracteriza a un grupo humano) aplicado al &mbito restringido de una
organizacion, institucion, administracion, corporacion, empresa, 0 negocio (cuando
habitualmente el concepto “cultura” se aplica al ambito extenso de una sociedad o0 una

civilizacion).

Segun Pfister (2009, pag. 2), afirma que “la cultura organizacional es un patréon de
supuestos basicos que un grupo ha inventado, descubierto o desarrollado para aprender
a hacer frente a sus problemas de adaptacion interna y externa, que se representa en un
sistema de valores compartidos que definen las normas, comportamientos y actitudes,

que guian a los empleados en la organizacion”.

La cultura organizacional es un proceso colectivo de la mente, que hace diferente los
miembros de un grupo de otro; como los valores, mitos, héroes y simbolos, que
significan mucho para la gente que trabaja en la organizacién, porque es in sistema de
sistema compartido por sus miembros, que lo hace diferente de otras organizaciones;
esta se manifiesta en todos los lugares de la empresa; porque todo lo que existe en ella
emite un mensaje explicito o implicito, definiendo el comportamiento de sus

integrantes, promoviendo un sistema de estabilidad social y estandares estrictos.

Para (Andrade, 2005)., la Comunicacién organizacional es el “conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de la organizacion, y entre esta y

sus diferentes publicos externos”.
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(John, 2004), Sefiala que la comunicacion organizacional es el especifico por medio
del cual la informacion avanza y se intercambia a través de toda la organizacién. La
informacidn fluye a través de las estructuras formales e informales, y lo hace hacia

arriba, hacia abajo y lateralmente.

Schien (1988), definiendo Cultura Organizacional como: “un patrén de concepciones
que un grupo determinado, descubierto o desarrollado en el aprendizaje de
enfrentamiento a sus problemas de adaptacion externa e integracion interna que ha
trabajado lo suficiente bien para ser considerado valido y por lo tanto, ensefiando a los
nuevos miembros como la forma correcta de percibir, pensar y sentir con la relacion

esos problemas”

Todo empelado que labora en una empresa u organizacion, pertenece a una cultura o
subcultura, el conocimiento de esta seria favorable tanto para los empleados como
‘para los directivos. Para Arias (1996) es claro que el conocimiento de la cultura
organizacional facilita la comprension del funcionamiento de las organizaciones; asi
mismo ayuda tanto a los empleados como a los directivos a predecir una conducta, los
que les permite saber como comportarse en cada situacion, facilita los cambios y evita

conflictos favoreciendo asi a la integracion

HIPOTESIS

La comunicacion institucional incide en la imagen corporativa en el GAD Parroquial

de Atahualpa

SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente: Comunicacion Institucional

Variable Dependiente: Imagen Corporativa
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El paradigma que guio el trabajo de investigacion se basé en el paradigma Critico
Propositivo el cual se enfoca desde las perspectivas cuantitativas y cualitativas, es

decir, Cuali-Cuantitativo.

Cuantitativa porque se aplico instrumentos que condujeron a resultados numéricos y
estadisticos. Y cualitativa porgue estos resultados son sometidos a analisis con apoyo
del marco teorico. La propuesta empezd a nacer a partir de los datos obtenidos,

cuantificados y analizados criticamente teniendo como un soporte el marco tedrico.

MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para el siguiente proyecto investigativo se ha tomado en cuenta ciertas modalidades

bésicas de investigacion, descritas y detalladas a continuacion:

INVESTIGACION DOCUMENTAL BIBLIOGRAFICA, La investigacion tiene
informacion secundaria sobre el tema obtenidos a través de libros, tesis, textos,
modulos, periddicos, revistas, internet, también se fundamentara con documentos

validos y confiables a manera de informacién primaria.
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INVESTIGACION DE CAMPO, Por qué la investigacion se la realizo en el mismo
lugar de los hechos y se pondra en practica lo planteado para obtener la consecucion

de los objetivos.

INVESTIGACION ACCION, debido a que los analisis y las conclusiones obtenidas
son el punto de partida para generar un cambio en la sociedad, y dentro de ella buscar

el desarrollo y progreso local en la parroquia.

INVESTIGACION DE INVERSION SOCIAL O PROYECTO FACTIBLE, La
investigacion no se limita con la observacion pasiva de los fendmenos educativos, sino

gue ademas realizara una propuesta de solucién al problema investigado

NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

El siguiente trabajo investigativo requiere tomar en cuenta cada uno de los items,
puntos o temas a desarrollarse como una manera de abordar todas las posibles causas
y efectos que contribuyan a la resolucién de cualquier problematica existente dentro
de la investigacion, razén por la cual se tomd tres niveles o tipos de investigacion,

descritos a continuacion:

ASOCIACION DE VARIABLES, La investigacion trabajo a nivel de Asociacion de
Variables debido a que permitio estructurar predicciones a través de la medicion de
relaciones de variables. Ademas, ayudo a medir el grado de relaciones entre variables

y por consiguiente se determiné tendencias o0 modelos de comportamiento mayoritario.

DESCRIPTIVO, La investigacion descriptiva comprende: la descripcion, el registro,
analisis e interpretacion de las condiciones existentes en el momento de aplicar algun

tipo de comparacion y que puede intentar a descubrir las relaciones causa - efecto,
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entre las variables que son parte de nuestro objeto de estudio.

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

La poblacion de la Parroquia Atahualpa es de 10.261 habitantes (censo de poblacién,

INEC 2010). La cual se encuentra distribuida entre 5.263 mujeres y 4.998 hombres.

Ubicacioén

Se encuentra ubicada al noroccidente a 12 Km de la cabecera cantonal Ambato. Su
altura es de 2.620 m.s.n.m. y posee una superficie de 9.60 Km2, limita al norte con la
Parroquia Unamuncho, al Sur con la parroquia urbana de Ambato la Peninsula-
Pishilata, al este con la Parroquia Izamba y al oeste con la Parroquia Augusto N.

Martinez

Atahualpa estd conformada por su cabecera parroquial y los barrios EI Progreso,
Chisalata, La Florida, San Miguel, Las Palmas, San Vicente, Vista Hermosa, La
Esperanza, La Dolorosa, La Merced, EI Rosal. Ademas, por los caserios Santa Fe,

Macasto, el Pisque y Corazon de Jesus.

Su clima es templado entre humedo y seco con una temperatura promedio de 13 grados
centigrados. No dispone de rios ni fuentes propias. Dispone de 4 quebradas secas:
Aprilguaico, Rumiguaico, Chivo Guaico (Ishiguana) y Patulata.
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Entre las principales actividades econdémicas tenemos: la agricultura, artesania,
pequefia industria, gastronomia, transporte puablico y privado. Las personas
econdémicamente activas son todas aquellas que, teniendo edad para trabajar (10 afios
y mas), estan en capacidad y tienen disponibilidad para dedicarse a la produccién de
bienes y servicios econdmicos en un determinado momento. La parroquia cuenta con

una Poblacion Econdmicamente Activa de 5087 personas.

En la parroquia existe la presencia de cultivos de hortalizas, legumbres, alfalfa y otros
La produccion agricola es comercializada en los mercados de la ciudad de Ambato,

desde donde se expande a los mercados provinciales y nacionales.

Crianza de especies menores como: porcino, cuyes, conejos y aves de corral.

La produccién pecuaria se la vende en los mercados de la ciudad de Ambato, a los
diferentes cantones y provincias del pais.

MUESTRA

Por la magnitud de la poblacion a ser estudiada es necesario tomar una muestra para
aplicar la técnica de encuesta estructurada. Para determinar el tamafio de la muestra se

aplicard la siguiente formula.

FORMULA

N X P x QX Z x/2?
n= (N xe?) + P x Q x z x/22
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Datos

N= Tamario de la poblacion

n= Tamafio de la muestra

P = Probabilidad de éxito50% (0.5)
Q = Probabilidad de error50% (0.5)
e= Error de la muestra5% (0.05)

Z2 x/2 = Coeficiente de variables 95% (1.96)

10.261 x 0,5x 0,5 x 1,962
n= (10.261x 0,05%) + 0,5 x 0,5 x 1,962
n= 846.163104
82.7205025
n= 9.77595509
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLE INDEPENDIENTE: Comunicacion Institucional.

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores items Basicos Técnicas
Instrumentos

La comunicacion institucional | Comunicacion Interna | -Comunicacion  con  los | -;Qué Comunicacion se | -Entrevista

se concepta como: El tipo de habitantes de Atahualpa maneja con los habitantes | estructurada

comunicacion realizada de de la Parroquia? -Encuesta

modo organizado por una -¢Usted cree que existen

institucion 0 sus procesos de

representantes, y dirigida a las comunicacion en el GAD

personas y grupos del entorno Parroquial de Atahualpa?

social en el gque desarrolla su

actividad. -;Qué Comunicacion se

Tiene como objetivo -Comunicacion con | maneja con las

establecer  relaciones de Autoridades autoridades del GAD?

calidad entre la institucion y
los publicos con quienes se
relaciona, adquiriendo una
notoriedad social e imagen
publica adecuada a sus fines y
actividades

-Comunicacion con Personal

de Servicio del GAD

-;Qué Comunicacion se
maneja con el personal de
servicio del GAD?

Comunicacion Externa

- Prensa

¢Como se maneja la
relacién con la prensa?

-Medios Electrénicos

¢ Qué medios electrénicos
considera  usted que
ayuda a la comunicacion?
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-Relaciones Publicas

-Relaciones

-¢Como se manejan las

Interinstitucionales y | ¢Relaciones
protocolo interinstitucionales?
-¢Coémo se maneja el
protocolo  para las
relaciones publicas?
-Marketing Mercadeo, Publicidad vy | -,Qué plan de mercadeo
Publicidad Promocion se emplea?

-;Cémo se maneja la
publicidad?

-¢Ha recibido algun tipo
de publicidad de parte del
GAD?

-, Qué tipo de publicidad
ha recibido?

-, Qué tipo de publicidad
prefiere?

-¢Qué herramientas de
publicidad son
utilizadas?

Cuadro N° 1: Operacionalizacion de la Variable Independiente

Elaborado por: Alex Cafiizares
Fuente: Observacion Directa
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLE INDEPENDIENTE: Imagen Institucional

los publicos, como
resultado del
procesamiento de toda la
informacion relativa a la
organizacion.

Cultura Organizacional

-Valores Corporativos

-¢Conoce usted los trabajos que
realiza el GAD Parroquial de
Atahualpa?

-¢Cree que se ha beneficiado por
los servicios del GAD?

-Politicas Institucionales

-¢Existen politicas
institucionales, se emplean, se
conocen?

Reputacion Corporativa

-Participacion Ciudadana

-¢Se practica la Participacion
Ciudadana?

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Basicos Técnicas
Instrumentos
Se define como la| Identidad Corporativa - Manual de marca -¢Cual de estas marcas reconoce? | -Entrevista
estructura mental de la -¢Identifique a la marca del GAD | estructurada
organizacion que se forman Parroquial de Atahualpa? -Encuesta

-Responsabilidad Social

¢Existen  un  sistema  de
responsabilidad social?

-Liderazgo Corporativo

Conoce a las autoridad desde
GAD Parroquial

Cuadro N° 2: Operacionalizacién de la Variable Dependiente

Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Observacion Directa
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PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Preguntas Bésicas

Informacién

¢Para qué?

Para alcanzar los objetivos de la

investigacion y comprobar la hipotesis.

¢De qué personas u objetos?

De los Habitantes y Autoridades del

Parroquia Atahualpa.

¢Sobre qué aspectos?

Sobre los Indicadores traducidos a items:
Departamento de Comunicacion
Institucional, y Gestion Administrativa,
los cuales se concretan en la
Operacionalizacion de variables

Dependiente e Independiente.

¢Quién / Quiénes?

Investigador: Alex Cafiizares

¢Cuando?

Entre el afio 2015-2016

¢Donde?

Gobierno Auténomo Descentralizado

Parroquial de Atahualpa

¢ Cuantas veces?

Por una sola vez

¢ Qué técnicas de recoleccion?

Encuestas  (Habitantes)  Entrevistas
(Autoridades)

¢Con qué?

Un cuestionario (papel y lapiz)

¢En qué situacion?

En un ambiente favorable

Cuadro N° 3: Recolecciéon de la Informacion

Elaborado por: Alex Cafiizares
Fuente: Observacion Directa

PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Posteriormente de la recoleccion de informacidn necesaria, se procede a analizar e

interpretar los resultados obtenidos mediante la recoleccion de informacion, la misma
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que serd sometida a una revision rigurosa para corregir todos los errores que pudo

haberse presentado durante el desarrollo de la investigacion.

Con el propdsito de facilitar la tabulacion de datos, se determinard un codigo a las
respuestas de cada pregunta, con el fin de facilitar la tabulacion de dichos datos. La
codificacion anteriormente mencionada nos permitira clasificar la informacion en

categorias

Organizar la informacion obtenida mediante los instrumentos y técnicas de
investigacion posteriormente se realizara la tabulacion de la informacion donde se
revisa el numero de veces que se repite la categoria, en la cual se utiliza la Tabulacién
Manual Quinaria que facilitar el conteo de respuestas. Estadigrafo de Porcentajes, sirve
como recurso para el analisis de datos, este nos aprobara exteriorizar la informacién
de manera gréafica y en tablas o cuadros estadisticos, los mismos que nos revelaran con

mayor luminosidad el resultado de las técnicas de investigacion.

El anélisis e interpretacidn de los resultados obtenidos en el proceso de investigacion,
nos permitiran interpretar el fendmeno y la comprobacion real de la hipétesis en la
cual se esclarece la investigacion para concluir y recomendar soluciones y una

propuesta que ayude a reducir la problematica de investigacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. Edad

EDAD DETALLE PORCENTAJE
Menores o igual a 19 5 1

20-30 afnos 190 49

31-40 afnos 86 22

41-50 afios 68 18

51-60 afos 29 8

61-70 afnos 5 1

71-80 afnos 1 1

Cuadro N° 4: Interpretacion de Resultados-Edad
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Encuesta

EDAD

B Menores o igual a 19
M 20-30 afios
 31-40 afios
MW 41-50 afios
M 51-60 afios
m 61-70 afios

™ 71-80 afios

Grafico N° 5: Interpretacion de Resultados-Edad
Elaborado por: Alex Caflizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Edad

64




Interpretacion y analisis:

Segun la encuesta realizada en relacion a la comunicacion institucional e identidad
corporativa del GAD Parroquial de Atahualpa, se pudo determinar que el 50% de las
personas encuestadas pertenecen al rango de edad de 20 a 30 afios, el 22% se
encuentran entre los 31 afios y 40 afios de edad, el 18% tienen entre 41 y 50 afios, los
encuestados entre los 51 y 60 afios de edad con un 8% y con un porcentaje de 1% para
cada rango obtienen de 61 a 70 afios de edad y los menores e igual a 19 afios de edad.
De acuerdo a los datos obtenidos podemos concluir el mayor de personas a las cuales
se realizo la encuesta son individuos entre los 20 y 30 afios, seguido de los rangos de
31a40,41a50,51a60,yconun aproximado y similar porcentaje los rangos de igual

19 0 menos y de 61 a 70 afos.
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2. Género

SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE
Hombre 195 51
Mujer 189 49

Cuadro N° 5: Interpretacion de Resultados-Genero

Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

GENERO

H Masculino

B Femenino

Gréfico N° 6: Interpretacion de Resultados-Genero

Elaborado por: Alex Caflizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Genero

Anélisis e interpretacion:

Segun la encuesta realizada en relacion a la comunicacion institucional e identidad

corporativa del GAD Parroquial de Atahualpa, se pudo determinar que el 51% de

personas encuestadas es de género masculino y el 49 % son de género femenino.
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3. Etnia

ETNIA PERSONAS PORCENTAJE
Mestiza 375 98

Blanco 2 2

Indigena 7 1

Cuadro N° 6: Interpretacion de Resultados-Etnia
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

ETNIA

2%%

W Mestizo
M Blanco

 Indigena

Gréfico N° 7: Interpretacion de Resultados-Etnia
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Etnia

Anélisis e interpretacion:

Segun la encuesta realizada en relacion a la comunicacion institucional e identidad

corporativa del GAD Parroquial de Atahualpa, se pudo determinar que el 98% de

personas encuestadas consideran su etnia mestiza, mientras el 2% se consideran

personas blancas y el 1% indigena, Determinado con estos resultados que el mayor

porcentaje de las personas encuestadas y el mayor porcentaje de la muestra pertenece

a la etnia mestiza.
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4. Pregunta N°1 ¢ Conoce usted esta marca?

PARROQUIAL
ATAHUALPA

2014 - 2019

SELECCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 158 41
NO 226 59

Cuadro N° 7: Interpretacion de Resultados-Marca
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

é¢Conoce usted esta marca?

mSi

H No

Gréfico N° 8: Interpretacion de Resultados-Marca
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Marca

Anélisis e Interpretacion

Tomando como referencia lo manifestado y de acuerdo a la encuesta realizada en
relacion a la comunicacion institucional e identidad corporativa del GAD Parroquial
de Atahualpa, el 41% de las personas encuestadas conoce la marca del GAD Parroquial
de Atahualpa mientras el 59% restante no identifica la marca. La institucion deberia
plantear acciones capaces de posicionar su marca e impregnarla en la mente de la
comunidad.
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5. Pregunta N°2 ¢ Usted identifica al GAD Parroquial de Atahualpa cémo?

SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Una institucién Publica 181 47

Una institucién | 136 35

prestadora de servicios y

beneficios

Una institucién con fines | 67 18

sociales

Cuadro N° 8: Interpretacion de Resultados-ldentificacion
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

é¢Usted identifica al GAD
Parroquial de Atahualpa como?

B Una institucion Publica

B Una institucion
prestadora de servicios
y beneficios

Una institucion con
fines sociales

Graéfico N° 9: Interpretacion de Resultados-ldentificacion
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Identificacion

Analisis e interpretacion

El 47% de las personas encuestadas consideran el GAD Parroquial de Atahualpa es
una institucion publica, el 35% de la muestra responde acertadamente ‘“‘es una
institucion prestadora de servicios y beneficios”, lo que demuestra una falta de
posicionamiento institucional y confusion en un alto indice, ademas que percibimos
de igual manera la identificacion del 18% de encuestados con la institucién con fines
sociales. Los organismos encargados y responsables del GAD Parroquial de Atahualpa
deberan tomar atencion a estos resultados, implementando estrategias capaces de crear
diferenciacion entre ambas instituciones y emplear un plan de posicionamiento de

marca.
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6. Pregunta N°3 ¢ Conoce Usted las funciones del GAD Parroquial de Atahualpa?

SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 86 22
No 298 78

Cuadro N° 9: Interpretacion de Resultados-Servicios y Beneficios
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

é¢Conoce Usted las funciones del GAD
Parroquial de Atahualpa?

B Si

H No

Grafico N° 10: Interpretacion de Resultados-Servicios y Beneficios
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Servicios y Beneficios

Analisis e interpretacion

El GAD Parroquial de Atahualpa deberia entregar al publico informacion que para
socializar sus funciones pues el 78% de la poblacién encuestada afirmo no conocer los
servicios y beneficios que ofrece la institucion, mientras el 22%, minoria, declaro si
conocerlos. La institucion podria promocionar sus servicios y beneficios con las

mejores estrategias para de esa manera lograr una mayor captacion de usuarios.
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7. Pregunta N°4 (Cree que ha sido beneficiado de las acciones del GAD

Parroquial de Atahualpa?

SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 241 63
No 143 37

Cuadro N° 10: Interpretacion de Resultados-Servicios y Beneficios 2
Elaborado por: Alex Cafizares
Fuente: Encuesta

éCree que ha sido beneficiado de las

acciones del GAD Parroquial de Atahualpa
?

mSi

H No

Gréfico N° 11: Interpretacion de Resultados-Servicios y Beneficios 2
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Servicios y Beneficios 2

Analisis e interpretacion

El 37% de la poblacion que afirmé a ver sido beneficiado de las acciones del GAD
Parroquial de Atahualpa sus servicios una asistencia como lo manifiesta la ley expuesta
de manera “oportuna y eficientemente”. Mientras que al 67% que manifestd no haber

utilizado sus servicios y beneficios.
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8. Pregunta N°5 ¢Conoce usted quien es el presidente del GAD Parroquial de

Atahualpa?
SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 330 86
No 54 14

Cuadro N° 11: Interpretacion de Resultados-Representatividad
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

Conoce usted quien es el presidente del
GAD Parroquial de Atahualpa

B Si

H No

Grafico N° 12: Interpretacion de Resultados-Representatividad
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Representatividad

Analisis e interpretacion

Segln develan los resultados en un 86% la poblacion encuestada reconoce al
Presidente del GAD Parroquial de Atahualpa, mientras que el 14% asever6 no saber
quién es el representante de institucion, por lo que debe existir posicionamiento de

imagen del representante institucional.
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9. Pregunta N° 6 ¢Qué medios electronicos considera usted que ayudan a la

comunicacion?

SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes Sociales 179 47

Correo Electronico 86 22

Pagina Web 94 24

Mensajes de Texto 25 7

Cuadro N° 12: Interpretacién de Resultados-Comunicacion Externa
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

¢Qué medios electronicos considera usted
gue ayudan a la comunicacion?

B Redes Sociales
M Correo Electronico
Pagina Web

B Mensajes de Texto

Gréfico N° 13: Interpretacion de Resultados-Comunicacion Externa
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Comunicacion Externa

Analisis e interpretacion

La poblacion encuestada ha elegido en un 47% la posibilidad de ser informada a través
de redes sociales, el 22% a través del correo electronico, el 24 a través de una pagina
web y el 7% a través de mensajes de texto. Con los resultados mencionados el GAD
Parroquial de Atahualpa deberia implementar estos canales como via de

comunicacion.
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10. Pregunta N° 7 ¢Ha recibido algun tipo de publicidad del GAD Parroquial de

Atahualpa?
SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 95 25
No 289 75

Cuadro N° 13: Interpretacion de Resultados-Publicidad

Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Encuesta

¢Ha recibido algun tipo de publicidad del
GAD Parroquial de Atahualpa?

mSi

m No

Gréfico N° 14: Interpretacion de Resultados-Publicidad

Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Publicidad

Andlisis e interpretacion

La publicidad emitida por el GAD Parroquial de Atahualpa ha llegado a un 25% de la

poblacion encuestada, mientras el 75% de la muestra declard no haber recibido ningln

tipo de publicidad de la institucién. Las partes encargadas de marketing, publicidad y

comunicacion deberian aumentar la promocion y los canales de promocion
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11. Pregunta N° 8 ;Qué tipo de Publicidad ha recibido?

SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Radial 12 3

Televisiva 24 6

Prensa Escrita 28 2

Medios Electronicos (Redes | 9 7

Sociales, Pagina Web)

Ninguno 26770

Publicidad Impresa 4412

Cuadro N° 14: Interpretacion de Resultados-Tipo de Publicacion
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Tipos de Publicidad

¢Queé tipo de Publicidad ha recibido?

3%

M Radial

M Televisiva

W Prensa Escrita

B Medios Electrénicos (Redes
Sociales, Pagina Web)

® Ninguno

H Publicidad Impresa

Grafico N° 15: Interpretacion de Resultados-Tipo de Publicacién
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Tipo de Publicacion

Analisis e interpretacion

La poblacion en un 7% ha recibido publicidad a través de la prensa, un 2% a través
medios electrdnicos, el 6% a través de television, el 3% de la poblacion afirma haberla
recibido a través de promocion radial, un 2% a través de medios electrénicos y un 70%
la mayoria de los encuestados no haber recibido publicidad alguna. EI GAD Parroquial
de Atahualpa deberia ampliar sus métodos promocionales respondiendo a las
demandas del consumidor.
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12. Pregunta N° 9 ;A través de qué medio usted prefiere recibir publicidad?
escoja uno solo

SELECCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Television 45 12

Radio 31 8

Prensa 70 18

Medios Electronicos | 158 41

(Redes Sociales, Pagina

Web)

Publicidad Impresa 51 13

Otros 29 8

Cuadro Ne° 15: Interpretacion de Resultados-Preferencia de Publicacion
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Preferencia de Publicidad

A través de que medio usted prefiere
recibir publicidad ?
M Television
B Radio
M Prensa
B Medios Electrénicos (Redes

Sociales, Pagina Web)

M Publicidad Impresa

m Otros

Gréfico N° 16: Interpretacion de Resultados-Preferencia de Publicacion
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Preferencia de Publicacion

Andlisis e interpretacion

La poblacién a considerado en efecto en un 41% recibir publicidad a través de medios
electrénicos, en un 18% recibir promocion e informacion a través de prensa, el 18% a
través de radio y el 12% por medio de medios radiales, en un 13% con medios
impresos, y un minimo porcentaje del 8 % preferia recibir publicidad a través de otras
vias. Con el panorama claro el GAD Parroquial de Atahualpa podra emplear los

medios adecuados para su promocion e informacidn de servicios y beneficios
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VERIFICACION DE HIPOTESIS

HIPOTESIS ALTERNA= (H1)

La Comunicacién Institucional si incide en la Identidad Corporativa en el GAD

Parroquial de Atahualpa

HIPOTESIS NEGATIVA = (HO)

La Comunicacion Institucional no incide en la Identidad Corporativa en el GAD

Parroquial de Atahualpa

ANALISIS DE PORCENTAJES REPRESENTATIVOS

Preguntas Si No Frecuencias
¢Conoce Usted los | 22% 78% 384
servicios y

beneficios del GAD

Parroquial de

Atahualpa?

¢Ha recibido algin | 25% 75% 384

tipo de publicidad
de Del GAD

Parroquial de

Atahualpa?

Total 47% 153% 768
Promedio 23,5% 76,5% 384

Cuadro N° 16: Interpretacion de Resultados-Preferencia de Publicacion
Elaborado por: Alex Caiiizares

Fuente: Cuadro Interpretacion de Resultados-Preferencia de Publicidad
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De acuerdo a la siguiente comprobacién mediante asociacion de variables, y tomando
en cuenta las mismas que se encuentran en el planteamiento del problema, se puede
deducir que los servicios y beneficios del GAD Parroquial de Atahualpa no estan
siendo promocionados de acuerdo a un manejo comunicacional, por lo que se puede
interpretar que la comunicacion institucional es necesaria para la gestion de la
identidad corporativa el GAD Parroquial de Atahualpa. De tal manera se acepta la
hipdtesis alterna: La Comunicacion Institucional si incide en la Identidad Corporativa

el GAD Parroquial de Atahualpa, y se rechaza la hipotesis nula
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. La Comunicacion institucional en el GAD Parroquial de Atahualpa es manejada de
forma empirica, lo que provoca desinformacion en los publicos internos y externos,
por lo que resulta dificil entender a los directivos la innovacion y la importancia en la
aplicacion de politicas comunicacionales, planificacion estratégica, gobernabilidad,
participacion ciudadana y responsabilidad social, lo que ocasiona bajo nivel de cultura

organizacional.

2. La Imagen del GAD Parroquial de Atahualpa, se ha mantenido en un estado pasivo,
pues existe un nivel alarmante de posicionamiento de marca, a pesar de su importancia
a nivel parroquial Los resultados obtenidos prevén la correcta aplicacion de estrategias
de posicionamiento con lineas de trabajo en comunicacion claves al momento de

interactuar con los publicos.

3. La comunicacion institucional y todos los conceptos que constituyen esta disciplina
se encuentran en proceso de desarrollo accionario, sin embargo los resultados de la
investigacion demandan atencion y mayor fortalecimiento de los procesos
comunicativos a través de procesos estratégicos que faciliten la transversalidad de la
informacién convirtiéndose esta rama en una herramienta fundamental para el
desarrollo integral de la organizacion, su cultura organizacional y su reputacion

corporativa
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que el GAD Parroquial de Atahualpa maneje la comunicacion
institucional a través de una persona capacitada en el tema organizacional, este
especialista empleard politicas comunicacionales que aseguren el flujo de informacion
interno, externo y que a su vez apoyen las estrategias institucionales procurando
mantener la innovacién, planificacion estratégica, gobernabilidad, participacion
ciudadana y responsabilidad social, en las acciones que promoveran la cultura

organizacional asertiva.

2. Se recomienda que la identidad del GAD Parroquial de Atahualpa, sea manejada a
través de la innovacion con estrategias de posicionamiento de marca apalancadas en la
comunicacion, cumpliendo procesos minuciosos para la correcta aplicacion de

herramientas de promocion y publicidad y marketing.

3. Se recomienda la elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacién Institucional

para el GAD Parroquial de Atahualpa para mejorar la Identidad Corporativa.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

DATOS INFORMATIVOS:

TITULO:

Elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacion Institucional para el GAD
Parroquial de Atahualpa.

INSTITUCION EJECUTORA:

GAD Parroquial de Atahualpa

BENEFICIARIOS:

Poblacion de la Parroquia Atahualpa

Departamento Comunicacion Institucional

Personal operativo

UBICACION:

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Direccion: Avenida 22 de Enero y Mantefio esquina
Teléfono: (03) 245-1817

Tiempo estimado para la ejecucién:

Inicio: Enero 2016

Fin: Diciembre 2016

Equipo Técnico Responsable

Presidente GAD Parroquial de Atahualpa:
Patricio Mayorga

DEPARTAMENTO DE COMUNICACION

Investigador: Alex Cafizares
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ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En el afio 2014 GAD Parroquial de Atahualpa implementa su plan estratégico, el cual
fue elaborado sobre la base de informacién generada en Una investigacion, llevado a
cabo por estudiantes de la carrera de Comunicacion Social de la UTA, para definir los
objetivos y cuales son las mejores acciones que deben desarrollarse para alcanzar sus
metas, para asi facilitar la gestion de la organizacion al transformarla en un proceso
transparente, asignando politicas concretas a los diversos sectores enlazados y permitir

la evaluacion en funcién del cumplimiento de las actuaciones especificadas.

Dicho plan crea conexién entre las acciones que se realizan y las expectativas de la
Direccion, poniendo a la institucion en relacion con las necesidades del entorno. Es de
aqui donde nace a través de un estudio calificado y minucioso la iniciativa de contar
con estrategias que permitan: la medicion y mejoramiento del clima y cultura
organizacional, definir campafias publicitarias, mejoramiento continuo de servicios
informaticos y actualizacién de documentos por internet , programa de capacitacion
para todo el personal, incursién en temas sociales y ecoldgicos, gestion para
respectivos auspicios en campafias ambientales y relaciones publicas para lograr
acercamiento a clientes, entre otras actividades que a través del plan serdn sumadas
para lograr cumplir con los objetivos de la institucion por medio de un estudio

especializado y técnicas dominadas en el tema comunicacional.

Para poder desarrollar soluciones estratégicas que ayuden a que la Comunicacion
Institucional del GAD Parroquial de Atahualpa se vea en servicio de la comunidad y
con informacion detallada de cada actividad, asi como fortalecer la imagen de la
empresa en todos los niveles, se discutio como se esta ejecutando el proceso de

comunicacion organizacional e identidad corporativa actualmente.

La institucion en un principio no veia la necesidad de crear un area de comunicacion
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ya que concebian esta disciplina como parte de la cotidianidad, cuando lo que de
verdad se necesita es una gestion comunicacional para mantener a la institucion en
constante flujo de informacion y comunicacion. A través del presente documento
esquematico procederemos a establecer la metodologia que la institucion debera seguir
a través de actividades a corto, mediano y largo plazo, mediante instrumentos que nos
ayudaran a medir cuantitativa y cuantitativamente la situacion para asi dar un

diagnostico que nos encaminaran en el disefio de estrategias comunicacionales.

Tener la potestad para hablar de desarrollo implica indagar en las premisas creadas
como base de regimiento de la entidad, para esto, tener ciertos parametros fijos que
definen la base de la compafiia, auxilian a representar por qué y para qué existe, y todas
las lineas laborales se trazan en relacion a estas definiciones. En la mision y vision, asi
como en los valores corporativos estan las ideologias méas arraigadas, los valores y
propositos con los que se articula todo el desarrollo de la organizacion. De
conformidad con los resultados obtenidos de las encuestas en relacion a la
Comunicacion Institucional e identidad del GAD Parroquial de Atahualpa se concluy6
que se carece de estrategias de comunicacion dirigidas tanto de manera interna como
externa, lo que repercute directamente a la identidad corporativa del GAD Parroquial
de Atahualpa y por ende al posicionamiento de marca frente a la colectividad, la
innovacion y la importancia en la aplicacion de politicas comunicacionales,
planificacion estratégica, gobernabilidad, participacion ciudadana y responsabilidad

social.

En este orden de ideas el GAD Parroquial de Atahualpa debe asumir un rol
significativo que, a través de acciones efectivas de estrategias de comunicacion, le
permitan a la entidad dar a conocer sus servicios y beneficios para de esta manera
lograr que los diferentes publicos y partes interesadas la identifiquen y a la vez
conciban claramente su actividad. De igual manera es importante destacar el
fortalecimiento de los procesos de comunicacion interna que permitan generar
interaccion y fluidez en la informacién corporativa para lograr procesos de

pertenencia, identidad y dinamismo en la actividad diaria de los colaboradores de la
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entidad a mas de facilitar los procesos laborales y la mejora del clima laboral y cultura

organizacional, mismo que nos permitira obtener una buena comunicacion externa.

El Plan de Comunicacién es la base que permite practicar una comunicacion
institucional profesional. La comunicacion es una labor que aborda afluencia de
actividades, dirigida a numerosos tipos de publicos y puede tener desde uno hasta
multiples objetivos; por esta razdn el presente plan organiza y conduce a la practica
cada uno de estos elementos que son llevados con un marco de referencia claro. El
presente plan estratégico busca dar a conocer las acciones mediante las cuales, en
materia de comunicacion, el GAD Parroquial de Atahualpa buscard de manera
coordinada la materializacion de sus objetivos misionales, teniendo presente la

transversalidad del proceso que desarrolla esta dependencia en la empresa.

Los procesos de comunicacion, apadrinaran un enfoque integral, que permee todas las
areas de trabajo para generar una cultura de informacién oportuna, eficiente y efectiva,
en lo que engloba lo interno como externo, dejando claro que, el principio que debemos
entender es el de que la comunicacion es una politica transversal que atraviesa toda la
empresa, ya que la comunicacién es uno de los principales pilares del sistema, por lo
cual se hace indispensable poder integrarla dentro de la estrategia empresarial y la
misma constituye una herramienta que traza el camino del desarrollo de la institucion
para componer un sistema de comunicacion planificado, pues posibilita alinear e
integrar nuestros esfuerzos para alcanzar con éxito los objetivos planteados que
permitiran orientar sus acciones hacia el logro de una visién institucional cooperada,

con estrategias empresariales Unicas.

JUSTIFICACION

La aplicacion de la propuesta en el GAD Parroquial de Atahualpa, se realiza con el fin
de dar solucion al problema que se ha presentado y que ha ido afectando, por lo que se
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han disefiado actividades, estrategias y politicas que mejoren la comunicacion
organizacional interna y corporativa, para que esta ayude al desempefio laboral del

personal.

Los beneficiarios de la implementacion del plan de comunicacion institucional y
corporativa son los socios del GAD Parroquial de Atahualpa, considerado como
publico interno asi como también las personas administrativas; estos tendran un
documento aval que promulgue una cultura organizacional reforzada en el GAD
Parroquial de Atahualpa; por lo cual previamente se realizé la investigacion para dar
factibilidad al trabajo y en si tener el apoyo de todos los recursos necesarios y no
afectar ni indirecta como directamente a la institucion; teniendo el apoyo absoluto por

parte de la organizacion para la ejecucion de todas las actividades destinadas.

Es muy importante la aplicacion de este plan, porque proporcionara estabilidad en el
GAD Parroquial de Atahualpa, ademés que toda organizacional comercial necesita de
una correcta y adecuada identidad corporativa institucional y una correcta gestion
comunicacional, para que la coordinacion de actividades fluya, la interaccion sea
eficiente, adecuado ambiente laboral, y en si motivacion que comprometa al personal

y socios para trabajar constantemente por el éxito empresarial.

Disefiar una planificacién estratégica innovadora, no es una ciencia, es un arte de
realizar proposiciones inteligentes, de explorar posibles repuestas, de experimentar
posibles soluciones y de reiniciar el proceso del analisis sobre la identidad corporativa
y comunicacion; dada la importancia de cada uno de estos elementos; los canales de
comunicacion y la identidad corporativa, se desarrolla el presente capitulo, que
contiene la propuesta de una Plan Estratégico Comunicacional, como una herramienta
aplicable en la identidad Corporativa, que permita elaborar, ejecutar y evaluar las

estrategias de una manera idénea.
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El presente plan proyecta establecer objetivos, principios y correctas practicas de
comunicacion, equilibrando los tipos de informacién, los canales de comunicacion, y
los interlocutores de la institucion. Vinculando cada proceso se establecen las acciones
necesarias a desarrollar tanto en la comunicacién interna como externa para optimizar
el maximo alcance de una informacién eficaz y a la vez establecer canales de

comunicacion adecuados.

OBJETIVOS

Objetivo General

Proponer un Plan Estratégico de Comunicacién Institucional para mejorar la Identidad

Corporativa en el GAD Parroquial de Atahualpa.

Objetivos Especificos

1. Desarrollar la planificacion estratégica de comunicacion para el GAD Parroquial
de Atahualpa
2. Crear politicas de comunicacién institucional el GAD Parroquial de Atahualpa

3. Manejar la identidad corporativa a través de un plan interno de Comunicacion.

86



ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Tecnoldgica-Técnica

La innovacion es la clave del progreso, las nuevas tecnologias en el canal comunicativo
condicionado por la evolucion digital y la de las redes sociales, importancia creciente

y gestion del valor de los intangibles como la marca y el personal.

DETALLE INVERSION
Grabadora 75.00
Computadora 1500.00
Micréfono 240.00
Consola 500.00
Parlante 300.00
Cables 200.00
Muebles de Oficina 1000.00
Suministro de oficina 200.00
Router de Internet 60.00
Streaming 241.00
Logo Institucional 100.00
Computadora Personal 850.00
Camara de fotos 850.00
Tripode 250.00
Total 5516.00

Cuadro N° 17: Factibilidad Tecnoldgica
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Investigacion Propia
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EQUIPO TECNICO
DIRCOM
Coordinador de Marketing

Coordinador de publicidad y Promocion

Community manager

Camardografo

Editor de video y fotos

Cuadro N° 18: Factibilidad Técnica
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Investigacion Propia

El desarrollo ordenado del Plan Estratégico de Comunicacién, en términos generales,
generard los siguientes impactos organizacionales:

Apoyara la estrategia institucional desde la macro perspectiva, apadrinando los
objetivos centrales, de manera que las acciones diarias se acerquen cada vez mas a las
metas institucionales de apoyo defensa e impulso del sector comercial productivo
Mantendra el enfoque en el futuro y el presente.

Reforzard los principios adquiridos en la vision, mision y estrategias.

Fomentara el planeamiento y la comunicacién interdisciplinarios.

Mejorara el desempefio de la organizacidn, pues esta planificacion orienta de manera
efectiva su rumbo facilitando la accién innovadora de direccion y liderazgo.

Permite enfrentar los principales problemas de la organizacién, el cambio en el entorno
y develar las oportunidades y las amenazas.

Ayudard a mejorar los niveles de productividad, conducentes al logro de la
rentabilidad.

Favorecerd a la direccidon y coordinacion organizacional al unificares fuerzas y
expectativas colectivas.

Contribuira al fortalecimiento de valores corporativos, que se traducen en trabajo en
equipo, compromiso con la organizacion, calidad en el servicio, desarrollo humano

(personal y profesional), innovacidn, creatividad, comunicacion, liderazgo, etc.
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FUNDAMENTACION TEORICA

La comunicacién institucional carece de historia sistematizada especificamente
desarrollada en el ambito de; sin embargo, esta se ha encontrado siempre presente en
la evolucién de las empresas y de manera natural en toda organizacion y ha
evolucionado a partir de la participacion de multiples disciplinas que han logrado que
la comunicacion empresarial se desarrolle frente a un campo fuertemente congruente
con los cambios que han acarreado la globalizacion, la innovacion tecnoldgica y los

desafios de la administracion en el siglo XXI.

Algunos autores alegan que la comunicacion empresarial u organizacional inicia en
los afios 20 con el nacimiento de hechos politicos radicales en los cuales se

desarrollaron las relaciones publicas.

Existen autores que mencionan que la comunicacién organizacional nace en el pais
europeo con la revolucion industrial, época en la cual se realizaron estudios de
comportamiento organizacional. El desarrollo de esta disciplina se dio bajo la premisa
de la especializacién del trabajo y su consecuente organizacién formal. Fayol (1900)
dio origen a la organizacion moderna de la administracion Taylor (1914) donde la
estructura funcional por departamentos se derivé de los postulados de la organizacion
burocratica, Maxwel (1919) permitiendo a la comunicacién encontrar nuevos
escenarios para el flujo de la informacion oficial de la llamada gerencia, dando origen

a lo que conocemos como comunicacion descendente.

En el afio cuarenta Abraham Maslow (1943) profundizé a partir de metodos
experimentales con grupos de control la relacion motivacion-productividad, donde a
pesar de las criticas de los empiristas sobre los métodos utilizados en sus
investigaciones dio aportes significativos a la comunicacion en las empresas, abriendo
el camino a la relacion comunicacion-motivacion, que seria posteriormente uno de los

pilares de la comunicacion actual en las organizaciones. Piramide de Maslow.
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Otro de los pilares actuales de la comunicacion en las organizaciones se desprende los
aportes de Barnard (1935), que a través de sus estudios dimensiona a la organizacion
como un sistema de cooperacion entre los miembros participes, donde identifica que
cada miembro tiene por naturaleza la necesidad de relacionarse con sus comparieros

de trabajo, abriendo el camino a lo que hoy denominamos comunicacion horizontal.

Actualmente, son muchas las tendencias que procuran explicar el fenémeno
comunicativo en la organizacion, es de vital importancia para la proyeccion de esta
linea de investigacion, los aportes que realiza Castells (2002), desde la estructura social
de la informacion y del conocimiento, donde se evidencia la necesidad de estudiar a
profundidad los impactos que se generan en la organizacion con la implantacion de las
[lamadas nuevas tecnologias de la comunicacion y de la informacion, principalmente
en la productividad de la empresa, en el trabajo, en las relaciones humanas y en la
conformacién de la ciencia de la comunicacion que pueda explicar a partir de sus
propios métodos y con sus propias teorias el fendbmeno comunicativo en la

organizacion.

A la hora de definir el significado de la planificacion estratégica, algunos autores
asocian el concepto a “preparacion para el futuro”: Parafraseando con Ackoff (1970,
p.32) “La planificacion estratégica, es un proceso que se dirige hacia la produccion de
uno o mas estados deseados, situados en el futuro, que no es probable que ocurran si

no hacemos algo al respecto.”

Esta definicidén pone como un resultado de dos caracteristicas claves de la planificacion
estratégica, su caracter de proceso con una determinada finalidad de preparar a la
empresa para el futuro, basados en la mision y vision, es demostrar que existe un

sistema integrado de decisiones.

Hellriegel, Jackson, Slocum (2002, p.193). “Define como el proceso de Diagnosticar
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el entorno externo e interno de una organizacion, establecer una Vision y una Mision,
idear objetivos globales, crear elegir y seguir estrategia general y asignar recursos para
alcanzar las metas de la organizacion los gerentes y los participantes deben adoptar un
método que 93 abarque toda la organizacion o la division es el proceso de planeacion
estratégica. El acento estd en crear estrategia a fin de aprovechar con eficacia las
oportunidades del entorno y encarar las amenazas con base en las fortaleza y debilidad

de la empresa”.

El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organizacion
(empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva.) reflejan cual serd la
estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se

establece generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios (Internet).

Para Luna (2008, p. 61) “Es el proceso que consiste en decidir sobre la mision, vision,
valores, objetivo y estrategia de una organizacion, sobre los recursos que sera utilizado
y las politicas generales que orienta a la adquisicion y coordinacion de tales recursos,

considerando a la empresa como una entidad total, en un mediano plazo y largo plazo™.

Serna (1994, p. 17)., “Define como, un proceso mediante el cual una organizacion
define su visién de largo plazo y las estrategias para alcanzar a partir del analisis de su
fortaleza debilidades, oportunidades y amenazas. Supone la participacion activa de los
actores organizacionales, la obtencidén permanente de informacién sobre sus factores
claves de éxito, su revision, monitoria y ajustes periddicos para que se convierta en un

estilo de gestion que haga de la organizacion un ente proactivo y anticipatorio”.

El inicio de la planificacion de la comunicacion con identidad comunicacional, se da
gracias al aporte pionero y magistral de comunicélogos como Luis Ramiro Beltran,

Antonio Pasquali y Antonio Mayobre.
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Los tres factores aludidos son:

a. Las Politicas de Comunicacion, entendidas como un conjunto integrado de principios,
normas y aspiraciones explicitas, integrales y duraderas. Se habla de grandes normas,
de grandes leyes, pero también de aspiraciones, y cuando se habla de aspiraciones en
las politicas de comunicacion se habla de seres humanos haciendo comunicacion. Este
es un factor distintivo que la planificacion tiene que recuperarse en su desafio de
formularse desde la comunicacion.

b. El segundo elemento son las Estrategias de Comunicacion, entendidas como un
conjunto de previsiones sobre fines y procedimientos para organizar las acciones. En
otras palabras, la estrategia de comunicacion va a ser el puente entre las grandes
formulaciones, o las politicas y su operalizacion practica.

c. El tercer elemento son los Planes de Comunicacién, entendidos como un conjunto de

prescripciones para regir operaciones y actividades de comunicacion.

Desde esta propuesta, entonces la politica es doctrinaria, la estrategia es metodoldgica
y el plan es ejecutivo. La politica se ocupa de las grandes finalidades, las estrategias
definen lineas de objetivos mas especificos, y los planes van a hacer referencia a las
metas concretas y las acciones para hacer realidad los objetivos y las finalidades que
plantean las estrategias. De manera operativa, las politicas contienen a las estrategias
y las estrategias a los planes y, también desde el punto de vista operativo, para tener
politicas primero hay que hacer los planes, con los planes aproximarse a las estrategias
y con las estrategias, a las politicas de comunicacion. Esta formulacion viene
acomparfiada de una mutacion de las teorias persuasivas de la comunicacion, lo que va
a generar una riqueza doctrinaria y conceptual de la comunicacién, determinante en

las teorias y préacticas de la comunicacion y de la politica.

Sin embargo, considerando ya la segunda fase de la trayectoria de la planificacion de
la comunicacion en la préactica, se observa que estos grandes postulados se quedan en

planteamiento, tanto porque las reflexiones doctrinarias amplias no tienen el mismo
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rigor al momento de trabajarse metas, acciones, planes concretos, que permitan realizar
estrategias y politicas de comunicacion; cuanto porque mas en la practica que en la
teoria, no se logra romper sino afectivamente con la funcionalizacion de los procesos
de comunicacion al difusionismo y con la funcionalizacion de la planificacion de la

comunicacion a la elaboracion de planes operativos.

Estas fases no se sobreponen unas a otras, mas bien se yuxtaponen y estan presentes
permanentemente; muchas de las historias de la comunicacion organizacional, de la
planificacion de la comunicacion e identidad en el GAD Parroquial de Atahualpa,
todavia estan viviendo esta fase de las grandes doctrinas y muchisimas otras estan
estancadas en esta fase de la funcionalizacion de la comunicacion a planes concretos
y especificos. Es una fase que para la comunicacidon es una invitacion a grandes
desafios, principalmente el de recuperar la identidad, la naturaleza y la personalidad
de la comunicacién como disciplina, dado que la comunicacion, en esta fase, es
reducida a difusion y a persuasion, instrumentalizandola como equivalente de medios

de comunicacioén.

Planificacion estratégica esta fase de la funcionalizacion de la comunicacion a planes
concretos y especificos. Es una fase que para la comunicacién es una invitacion a
grandes desafios, principalmente el de recuperar la identidad, la naturaleza y la
personalidad de la comunicacién como disciplina, dado gue la comunicacion, en esta
fase, es reducida a difusion ya persuasion, instrumentalizandola como equivalente de
medios de comunicacion. Es decir, que lo que se aplica en planificacién es solamente
su dimensidn operativa, y, pese a la claridad conceptual heredada la comunicacién, no

hace parte de -ni trabaja-las estrategias y politicas.

La comunicacion es reducida y utilizada como instrumento para elaborar el mensaje
agradable, para traducir a palabras sencillas las grandes estrategias que se piensan en
otras disciplinas, o para difundir las decisiones de politica que se toman en otros

ambitos. Es asi que la planificacion se va a limitar a la elaboracion de planes operativos
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tan instrumentales como la propia comunicacion y los comunicadores.

Estas maneras de trabajar la planificacion de la comunicacion van a llevar a una de las
confusiones teoricas y metodoldgicas mas desafiantes, a repensar la planificacion de
la comunicacion desde la comunicacion. Parte de esta confusion es, por ejemplo, la

que se tiene entre campafa y estrategia de comunicacion.

La definicion de la estrategia de comunicacion como la combinacién de métodos,
mensajes y planes para lograr objetivos de comunicacion contribuye a esta confusion,
mas aun cuando estos objetivos de comunicacion son principalmente objetivos de
persuasion y de cambios de actitudes. Confusion més grande todavia cuando la
organizacion de los mensajes y acciones de comunicacion se rigen por el paradigma
de Laswell que consagra el "quién, dice qué, a quién, como, cuando, donde". Esta
operativizacion de las practicas de comunicacién no logra aislarse de los usos y
gratificaciones de las teorias efectistas o las teorias de la persuasion del difusionismo

en comunicacién. Adalid Contreras.

Es necesario remarcar el enfoque reductivo e instrumental de la comunicacion cuando
se hace planificacion bajo estas caracteristicas, porque no recoge en su integridad la
comunicacion en toda su naturaleza y caracteristicas de relaciones entre seres humanos

situados socialmente.

La tercera fase empieza cuestionando la doctrinaria difusionista anterior y recoge el
pensamiento estratégico aplicado a la comunicacion, lo que impone pensarla mas alla
de su instrumentalizacion disciplinaria, también como una estrategia en si de las
relaciones sociales y humanas. En esta consideracion inciden también los grados de
maduracion y de superacion del inmediatismo que alcanzan el marketing comercial, el
marketing politico, la comunicacién organizacional y, tambien, comunicacion para el

desarrollo que se desafia con las propuestas del desarrollo humano a pensar en
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procesos de largo plazo.

El aporte del pensamiento estratégico se va a reflejar para la comunicacion y para la
planificacion de la comunicacién en distintos aspectos, como el de la integralidad y el
de la historicidad que hacen insuficiente el hecho que la comunicacién se detenga a
lanzar mensajes buscando impactos o efectos en publicos especificos. La recuperacion
del pensamiento estratégico aporta a considerar estos aspectos en la planificacion de

la comunicacion:

Pensar la comunicacion relacionalmente, con distintas entradas en los flujos de la
emision, recepcion y circulacion de los mensajes;

El abordaje del largo plazo en las relaciones humanas y sociales;

El sobredimensionamiento de las actitudes como factores moldeables y aislados de
procesos historicos y constituciones culturales;

El reconocimiento del contexto o entorno de la competencia comunicacional;

La identificacion de las posibilidades y limitaciones de las organizaciones de
comunicacion; y,

La busqueda de la excelencia y de la competitividad comunicacional como desafio
especifico de la planificacidn de la comunicacion, lo que supone no adecuar ni adaptar
actividades de comunicacién, sino especialmente crearlas, avanzando desde la

definicién de los géneros hasta los formatos.

Cuando el pensamiento estratégico penetra en la planificacion de la comunicacion, las
organizaciones tienen que definirse en un marco de competencia con visiones de
futuro. Esto parece insignificante metodoldgicamente, pero cuando uno hace un
balance sobre las formas de estructuracion y de funcionamiento del GAD Parroquial
de Atahualpa, surgen preguntas tales como: ;donde estamos?, ;qué somos?, ;donde

queremos llegar?, ¢qué queremos ser?, ;que es preciso hacer para llegar alli?
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Preguntas como éstas desafian a la planificacion de la comunicacion hacia una
busqueda de metodologias, en las que la mera relacion entre un mensaje emitida por
un emisor sabido y un receptor pasivo no tienen sentido. Se tienen que pensar
metodologias que entienden el polo de la recepcién como un proceso supremamente

dindmico.

De la misma manera, el pensamiento estratégico va a tener como uno de sus grandes
aportes para la planificacion de la comunicacion la consideracion de la gestion de la
comunicacion, tanto en sus aspectos internos (recursos, formas de direccion y gerencia,
roles) y externos relacionados con la competitividad en un entorno comunicacional
absolutamente competido, tanto que hacer comunicacion es también saber establecer
formas adecuadas de negociacion de sentidos. EI pensamiento estratégico, entonces,

pone en un mismo nivel el ser (las personas) y el hacer (las acciones de comunicacion).

La consideracion de elementos contemporadneos como la imagen corporativa, la
politica proactiva, la competitividad, la calidad del producto, los holdings, las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion, son elementos que van a complejizar
enormemente el facilismo de la difusion o la comunicacion entendida como

instrumento para la transmision de mensajes pre-elaborados.

Desafios para la planificacion de la comunicacion

En el camino por la trayectoria de la planificacion de la comunicacion es necesario
destacar aportes importantes de su etapa doctrinaria y del pensamiento estratégico en
las maneras actuales de hacer planificacion de la comunicacion. Es importante este
reconocimiento para pensar la planificacion de la comunicacion desde adentro, desde
SUS procesos Yy su trayectoria, y asi evitar caer en la tentacion de mirar la planificacién
de la comunicacion desde espacios mas desarrollados como la planificacion

organizacional o la gerencial.
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La identidad corporativa o identidad visual (IVC) es la manifestacion fisica de la
marca, hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacion; esta
identidad corporativa esta relacionada directamente con los siguientes atributos:
Historia o trayectoria de la empresa, proyectos y cultura corporativa, es decir, como se
hacen las cosas; en general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento de tipo

Manual Corporativo.

Segun Chaves (2009, p. 12) sefiala que: “la nocién de imagen va intimamente
relacionada con otros elementos bésicos de la comunicacién institucional, la realidad,

la identidad, la imagen y la comunicacion”.

Toda identidad organizacional hace que la realidad muestre el conjunto de rasgos y
condiciones del ser social de la institucion; la comunicacion es una dimension de todo
acto, identificando el caracter de los mensajes, haciendo de la identidad corporativa un

instrumento fundamental de la estrategia de la empresa u organizacion.

La concepcion de identidad corporativa en algunas de sus concepciones, en sus
maultiples facetas, en su generalidad: el término ha sido utilizado con mucha
permisidad en diferentes contextos, entre estos un conjunto de conceptos
interrelacionados como: identidad corporativa, identidad de marca, identidad
organizacional, identidad visual o identidad de negocio. Segun Balmer (1999) emplea
la identidad de negocio como un término global que encierra tres conceptos
relacionados, identidad visual (representacion grafica), identidad organizacional
(Comportamiento empresarial reflejado) e identidad corporativa.

Segun Curras (2010, p. 4) La indagacion bibliografica permite concluir que identidad
e imagen corporativas estan interrelacionadas: las impresiones y percepciones de los

publicos (imagen) se construyen sobre la comunicacion de la organizacion (identidad).
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La imagen corporativa resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores
atribuyen a una determinada campafia; es decir, es lo que la empresa significa para la
sociedad, segun como se la percibe; la creacion de la imagen corporativa esta a cargo
de los responsables del area de Relaciones Publicas, debiendo emplear campafias de
comunicacion en diferentes medios, prensa escrita, television, radio y los de nuevas
tecnologias, como el internet, redes sociales entre otros; , creando unas nueva imagen
direccionada hacia adelante debiendo ser sumamente atractiva para que los socios

sientan interes por ella.

Segin Dowling, citado por Cess (2009, p.78)., quien sefiala que: “es un conjunto de
significados, por lo que se conoce a un objeto, a través el conocimiento para la
interaccion de las personas”, donde se recuerden, describen y las relacionan con las
creencias, ideas sentimientos e impresiones sobre un objeto, dimensionandolo atin méas
en el caso de las empresas significa que un cliente tiene en su mente un recuerdo que
se ha formado como resultado de las interacciones que tenga con la empresa o con los

productos o servicios que ella ofrezca.

Esa interaccion no es mas que el contacto que el cliente va teniendo con la empresa
dia a dia y por diferentes medios. Es decir la imagen se construye con base en la
relacién cliente-empresa. Esa relacion se expresa por medios tan diversos, pero todos
crean imagen. Es el caso de la atencion personalizada que recibe un cliente.; es el
momento de la cultura de la persona que lo atiende va a impactar en forma directa al
cliente y como ese Colaborador pertenece a la empresa el cliente se llevara una imagen

de la empresa, no solo del trabajador.

METODOLOGIA

Con el objetivo de responder de modo especifico a los diversos grupos destinatarios,

las diversas estrategias se agruparan en tres ejes de accion:
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MODELO OPERATIVO

FASE OBJETIVO ACTIVIDAD RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO
Fase | Coordinar un comité | Realizar una matriz | Copia propuesta Departamento de 16 Horas Estrategias de
Recopilacion de | que FODA Retroproyector Comunicacion comunicacion
Informacion diagnostique la Pantalla e
situacion Pizarra Investigador
comunicacional del Marcadores
GAD Parroquial de
Atahualpa
Fase Il Contar con un referente | Elaborar el Estrategias de Departamento de 46 Horas Plan
Plan de Comunicacion | guia de comunicaciéne | Plan de comunicacion Comunicacion Estratégico de
identidad Corporativa | Comunicacién del | obtenidas a partir e Comunicacion
del GAD Parroquial de | GAD Parroquial de | de la Matriz FODA Investigadora
Atahualpa Atahualpa
Fase Il Elaboracion del Plan de | Elaboracion de las | Presupuesto Departamento de 16 Horas Plan de Accion
Accion actividades Copia propuesta Comunicacion
determinadas en Retroproyector
el Plan Pantalla
Pizarra
Marcadores

Cuadro N° 19: Modelo Operativo
Elaborado por: Alex Caiiizares

Fuente: Investigacion Propia

99




MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

ePersonal Profesional en el area de
Comunicacién
ePoseemos Herramientas de
Comunicacion

eDesarrollo de nuevas estrategias de

comunicacion

eBuena Relacion con Medios de
Comunicacion
eRespaldo Profesional con equipo de
trabajo aliado
eRelaciones interinstitucionales para las

Relaciones Publicas

DEBILIDADES AMENAZAS
eManejo de Comunicacién Interna | eCostos altos en los medios de
Deficiente comunicacion para la
eDeficiente Comunicacion con | difusién de informacion institucional
Directorio elncumplimiento de la ley de

eFalta de Equipamiento apropiado
audiovisual

eCreacion de Voceros Institucionales
eFalta de Asesoramiento
comunicacional a

las autoridades de la institucion

eNo Solicitar Rectificacién a medios de
comunicacion
eFalta de  posicionamiento  en
plataformas digitales dirigidas a un

publico especifico

comunicacion
eFalta de credibilidad en la institucion
eintereses econdmicos de medios de

comunicacion

Cuadro N° 20: Matriz FODA
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Investigacion Propia
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FACTORES INTERNOS Y | ESTRATEGIAS

EXTERNOS

Debilidades

Manejo de Comunicacién Interna | Implementacién de un sistema Integral
Deficiente de comunicacion para asegurar el flujo

de comunicacion interna

Deficiente Comunicacion con Directorio

Generar Informes para informar las

actividades y gestiones realizadas

Falta de Equipamiento apropiado

audiovisual

Aprovechar las alianzas estratégicas

No Creacién de Voceros Institucionales

Crear e implementar un manual de

vocerias

Falta de Asesoramiento comunicacional

a las autoridades de la institucion

Implementar un modelo de manejo de

informacion

No Solicitar Rectificacion a medios de

comunicacion

Recopilar la informacion emitida por

medios de comunicacion

Falta de posicionamiento en plataformas

digitales dirigidas a un publico especifico

Generar un plan de Social media para el

Posicionamiento de Marca

Falta de estrategias para llegar a grupos

objetivos

Implementar evaluaciones

Incumplimiento de plazos establecidos

Implementar metodologias para medir

el cumplimiento efectivo de las

actividades

Presupuesto Limitado

Sociabilizar las propuestas con impacto
de las actividades a realizarse para la

aprobacion

Falta de relaciones publicas

Fortalecer relaciones y comenzar a

generar  compromisos con  las

instituciones y agentes sociales
Resistencia al cambio de todos los | Sociabilizacion de valores
niveles organizacionales,  mision,  vision,

objetivos.
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FORTALEZAS

Personal Profesional en el area de | Reforzar los conocimientos del personal
Comunicacion capacitado de comunicacion
Poseemos Herramientas de | Fortalecer las  Herramientas de

Comunicacién

Comunicacién Institucionales a través

de un cronograma de publicaciones

Desarrollo de nuevas estrategias de

comunicacion

Disefo e implementacién de Unidad de
Transferencia de Conocimiento vy

nuevas tecnologias

AMENAZAS

Costos altos en los medios de

comunicacion para la difusién de
informacion institucional
Intereses econdmicos de medios de

comunicacion

Creacién de un plan de medios y

campafias publicitarias

Falta de credibilidad en la institucién

Generar opinion en medios de

Comunicacion

Incumplimiento de la ley de

comunicacion

Recopilacion de informacion relevante a

cada departamento

OPORTUNIDADES

Relaciones interinstitucionales para las

Relaciones Publicas

Fortalecer las relaciones con medios de

comunicacion

Cuadro N° 21: Desarrollo Matriz FODA
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Investigacion Propia
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION DEL GAD PARROQUIAL DE
ATAHUALPA

INTRODUCCION AL PLAN

La Comunicacién es el eje transversal de todas las actividades que efectlan las
instituciones publicas como parte de su institucionalidad. Esas acciones se convierten
en elementos de progreso, eficacia y tienen valor social al fomentar la participacion de

la sociedad.

La aplicacion comunicativa depende de las politicas y estrategias adaptadas por la
institucion en cada situacion concreta, por lo que el responsable de comunicacion tiene
la tarea fundamental de conocer los detalles de la macro y micro planificacién para
lograr una vision clara y entendible. Las referidas premisas permitiran difundir la

informacion de manera correcta.

En la politica publica hay que considerar la necesidad de compartir obligaciones entre
quienes tienen el poder de hacerlo para equiparar las tareas y lograr un trabajo

mancomunado, que provoque resultados positivos

El tratamiento Comunicacional debe contemplar a la Estrategia y Relaciones Publicas
que estan indisolublemente unidas entre si por la intervencion de la comunicacién y
que, por siguiente, este vinculo va mucho mas alla de la consideracion de un simple
matrimonio de conveniencia. Comunicar los temas de una comunidad requiere de un

tratamiento integrador a largo plazo para lograr resultados.

La Institucion Publica debe considerar una Planificacion Estratégica Comunicacional,
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es decir saber hacia donde nos dirigimos, por qué, como y en qué momento sin olvidar
que hay que coordinar todos los pasos o fases a realizar, ya que de nada sirve una buena
investigacion de mercado sino establecemos los objetivos adecuados y no se
desarrollan las acciones para conseguirlos, ademas de gestionar y tomar decisiones

comunicativas en el tema de ser un lugar para vivir

Esta planificacion nos ayuda a mirar mas alla del horizonte a trazar un camino hacia
la resolucion del problema, identificar cuales son las necesidades que se deben
satisfacerse para resolver la problematica o prevenirla. ¢ De esta forma en la mayoria
de las naciones, los estados han dejado de decir a los ciudadanos “que hacer “como
vivir’ y mas bien les preguntan que necesitan? Para obtener su bienestar (Zabala y
Zabala, 2013, pagl2)

La Direccion de Comunicacion desarrolla y aplica las politicas de comunicacion que
logren efectividad en sus mensajes con herramientas y canales adecuados para su

difusion y promocion tanto a nivel interno como externo

PUBLICO INTERNO:

e Maximas Autoridades

e Publicos

e Empleados y trabajadores Parroquiales
o Gerentes

e Directores

e Coordinadores

PUBLICOS EXTERNOS

e Ciudadania
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¢ Organizaciones Sociales

e Medios Publicos/Medios Privados
¢ Instituciones Gubernamentales

e GADS

e Actores Politicos

e Académicos

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

La estrategia es el plan integral en el que adquiere sentido todo lo que se hace deja de
hacer en el GAD Parroquial de Atahualpa, sus direcciones, personal y acciones. Esa
vision abarca todo lo que comunica y deja de comunicar mediante formas creativas

para lograr ventajas competitivas y alcanzar el liderazgo

COMPROMISO

Asumir un rol importante en la institucion Parroquial que permita implementar
acciones de estrategia comunicacional, que ayude a la difusién de proyectos, obras y
actividades a los diferentes publicos y partes involucradas para lograr el entendimiento

y la identificacién clara de la gestion en beneficio de la gente.

OBJETIVOS DE COMUNICACION

Implementar una comunicacion con enfoque integral de la Institucion Publica para
generar una cultura de informacion oportuna, eficiente y efectiva, tanto interna como
externa, como parte de un proceso estratégico transversal, que busca el liderazgo de la

entidad y sus vocales y Presidente, siempre al servicio de sus ciudadanos.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Posicionar y desarrollar imagen e identidad del GAD Parroquial de Atahualpa en
los stakeholders, como una institucion innovadora, con capacidad de respuesta,
responsables de implementar una politica al servicio del ciudadano.

e Desarrollar un mapa de publicos para identificar a cada uno de nuestros actores y
gestionar vinculos con los mismos

e Alinear el discurso de cada autoridad que tenga el GAD Parroquial a la estrategia
del Discurso Politico Unificado

e Mejorar las herramientas informativas para difundir con transparencia y
participacion

e Institucionalizar y protocolizar procesos: A traves de ellos se crean habitos y
costumbres necesarios para generar cambios en la generacién de politicas de
comunicacion institucional

e Articular respuestas a situaciones de crisis. Debe ser inmediata una vez generada la
informacion

e Evidenciar una rendicion de cuentas a la sociedad complementaria de la rendicion
de cuentas, reglamentada con la Ley.

e Generar espacios de confianza, transparencia y mejoramiento del clima
organizacional del GAD Parroquial

e Manejar un mismo lenguaje grafico y unidad de imagen corporativa, buscando la
motivacién compromiso de los empleados, con el logro de los objetivos

institucionales.
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PASOS ESTRATEGICOS INTEGRALES

GESTION INVESTIGATIVA

Cada director o responsable de Comunicacion debe proponerse ir mas alla de averiguar
un hecho. Debe comprender la coyuntura politica y el entorno en que se desenvuelve,

conocer estadisticas y datos puros (Bricefio,2012)

POLITICAS

Son el conjunto de objetivos, decisiones y acciones comunicacionales que se llevan a
cabo de acuerdo a temas especificos. Las politicas deben ajustarse a las necesidades

de la localidad

OBJETIVOS

Permiten materializar la Mision y la Vision. Definen los procedimientos adecuados
para alcanzar las metas (Armijo, 2009, pag.46). Un aspecto que es necesario cuidar en
un proceso de planeacion estratégica, es la coherencia que debe darse entre los distintos

niveles de decision y los objetivos estratégicos que se definan.

INTELIGENCIA ESTRATEGICA

La Inteligencia Estratégica es el conocimiento actual, luego de toda la investigacion es

decir tiene que tener un valor estratégico
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HERRAMIENTAS OPERATIVAS

Son todas aquellas aplicaciones para dar paso a las estrategias planteadas.

MEDICION

Se realiza una medicion del impacto mediatico comunicacional, logrado de acuerdo al

tema

EVALUACION

Desde un punto de vista global institucional

PLAN DE COMUNICACION INTERNO PARA EL GAD PARROQUIAL DE
ATAHUALPA

La Comunicacion interna es la comunicacion dirigida a los publicos que forman parte
de la institucidn, a quienes son parte integral de esta organizacion publica: Presidente,

vocales, personal administrativo y de servicio.

La comunicacion interna pretende motivar al elemento humano considerando el activo

mas valioso que posee cualquier entidad.
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VISION

Posicionar al Sistema de Gestion y Comunicacion Interna en el GAD Parroquial de
Atahualpa, como elemento amigable de apoyo y mejoramiento de la gestion

institucional.

MISION

Difundir los objetivos y a las politicas instauradas por las autoridades, a través de una
comunicacion directa y permanente, lo que permitird un mayor nivel de credibilidad
institucional y una mejor valoracion del importantisimo rol que desempefian los

empleados y trabajadores.

OBJETIVOS

El principal objetivo de la comunicacion interna es consolidar en el proyecto de la
administracion del GAD Parroquial de Atahualpa 2014-2019, a todos los integrantes
de la institucion, con el objeto de que este equipo humano este motivado y sea
participativo, por lo tanto, podemos decir que esta comunicacién se centra en el equipo

de colaboradores, en el talento humano que cuenta el GAD.

OBJETIVO GENERAL

Crear un clima cordial y de confianza donde los funcionarios parroquiales se sientan a
gusto y vean que los objetivos de la institucion y los suyos estan relacionados, y de
esta manera conseguir un clima de empoderamiento e integracion de todo el GAD
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Parroquial de Atahualpa

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Difundir, socializar y concienciar acerca de los beneficios de la Gestion vy
Comunicacion Interna, identificando los resultados a corto, mediano y largo plazo.
Integrar y comprometer al personal, con respecto del Sistema de Gestion y
Comunicacion Interna.

Conocer y difundir los beneficios, actividades y procesos a nivel interno que realiza la
institucién, con estrategias de comunicacion organizacional, publicidad y marketing
interno.

La Unidad de Comunicacién es el organismo receptor, procesador, planificador y
emisor de la informacion, por lo que debe mantener una perfecta coordinacion con las
areas involucradas, especialmente con la direcciébn de recursos humanos ya
administrativa

Generar una camparia austera con productos comunicacionales y actividades proclives

a la adhesion y motivacion personal.

DESTINATARIOS

Los publicos internos del GAD Parroquial constituyen todas las personas que estan
vinculadas con la institucion

Se distinguen dos clases de publicos internos:

PUBLICOS PRIMARIOS:

Son aquellos vinculados de manera directa con el GAD Parroquial: Empleados,
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trabajadores, vocales, personal administrativo y de servicio.

PUBLICOS SECUNDARIOS:

Se considera en este grupo a las familias de cada uno de estos estamentos y hay autores

de temas comunicacionales que también incluye a los proveedores.

METODOLOGIA

La comunicacion es indispensable para lograr la necesaria coordinacién de esfuerzos

a fin de alcanzar los objetivos perseguidos por una organizacion.

Al comunicar en el espacio de puertas adentro de la institucion se pretende desarrollar
espacios de escucha, de trato amable, cortes, amistoso, conseguir un clima de trabajo

agradable que genere confianza, bienestar, actitudes positivas y sentido de pertenencia.

El equipo humano que forma parte del GAD Parroquial de Atahualpa debe conocer e
identificarse con la mision, vision, cultura, identidad, valores, historia, filosofia y el

objeto social de la entidad.

Para ellos se aplicaran técnicas de motivacién, actividades grupales, reuniones de
caracter cultural, social, de capacitacion en diversas y especificas areas, establecer
politicas de puertas abiertas, mantener reuniones periddicas con el personal, organizar

eventos con los funcionarios, contactarse a través de diferentes tipos de comunicacion.
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TIPOS DE COMUNICACION

COMUNICACION HORIZONTAL

Es la comunicacién que se desarrolla entre personas del mismo nivel jerarquico. La
mayoria de los mensajes horizontales tienen como objetivo la integracion y la

coordinacion del personal de un mismo nivel.

COMUNICACION VERBAL

Es aquella gue se realiza entre departamentos o individuos con jerarquia diferente

COMUNICACION DESCENDENTE

En este tipo de comunicacion el mensaje es enviado por quienes estdn a cargo
directivos hacia sus colaboradores. Aqui quien emite el mensaje ocupa un puesto
jerarquico con mayor responsabilidad que el destinatario. Uno de los prop6sitos mas
comunes de estos comunicados es proporcionar las instrucciones suficientes y

especificas de trabajo: quien, debe hacer que, cuando, como dénde y por qué.

COMUNICACION ASCENDENTE

Es la que va del empleado hacia los jefes. El principal beneficio de esta comunicacion
es ser el canal por el cual la administracion conoce las opiniones de los subordinados,

lo cual permite tener informacion del clima organizacional en esos &mbitos.

112



La comunicacion ascendente puede constituirse en un termometro de lo que sucede
con la gente a nuestro mando y, por lo tanto, su utilidad estd en que dependiendo del
nivel de detalle que tengamos, podamos diagnosticar y pronosticar sucesos para

poderlos manejar de una manera mas eficientes (Katz y Kahn, 1981).

COMUNICACION FORMAL

Es aquella que se canaliza a través de canales regulares acorde a la normativa
establecida por la institucién. Por regla general, estos mensajes fluyen de manera

descendente, ascendente u horizontal.

COMUNICACION INFORMAL

Este tipo de comunicacion se ajusta a la comunicacion interpersonal y se realiza fuera

de los canales normales. Dentro de la comunicacion informal tenemos el rumor,

COMUNICACION INFORMATIVA

Es aquella que se emite para que los funcionarios conozcan lo que sucede en la

institucién. Tiene incidencia sobre el clima laboral.

COMUNICACION MOTIVACIONAL

Son aquellas comunicaciones que tienen como objetivo generar 0 mantener una

reputacion interna favorable. Se pretende con ella expresar empatia, evitar la discusion,
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fomentar la auto eficacia.

COMUNICACION DE PERTENENCIA:

Entendemos a las comunicaciones en las que se reconoce el trabajo bien realizado y

que buscan reconfirmar la satisfaccion por ser parte de la institucion.

Tenemos también otros tipos de comunicacion como la normativa, la interpersonal, la
verbal, la no verbal, audiovisual, escrita, multimedia, etc. pero para los fines que nos

interesa, hemos especificado las detalladas arriba.

POLITICAS

Establecer estrategias orientadas a conseguir la mayor integracion del personal

involucrado en cada proceso para conseguir un mayor rendimiento y desempefio.

HERRAMIENTAS OPERATIVAS

Designar como portavoz institucional, a los lideres del proceso en las diferentes

unidades y direcciones parroquiales

ACCIONES A EJECUTAR

Fomentar el sentido de pertenencia de los funcionarios organizando y promoviendo
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diversas actividades, tanto instructivas, como sociales, culturales y deportivas, pues
estos espacios compartidos se constituyen en instancias valiosas en donde los
empleados se relacionan de manera mas profunda, y esta interrelacion crea un sentido

de pertenencia y unidad.

Capacitar al personal de la empresa para transmitirles lo que pretende conseguir el

plan.

Implantar canales formales de comunicacién disefidndolos en funcion de equilibrar los

flujos de comunicacion y contribuir a la eliminacion del rumor.

Establecer un programa de induccion para los nuevos funcionarios que se integran al

equipo parroquial. Esto por lo general compete al departamento de Talento Humano.

Estimular la participacion de todos los funcionarios en las diversas actividades

planificadas por la institucion.

Ejecutar acciones para conseguir un buen clima laboral.

ESTRATEGIAS

Crear productos comunicacionales para mejorar la interrelacion con los diferentes

publicos vinculados con el GAD Parroquial de Atahualpa.
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ESTRATEGIA 1

Elaboracion y emision periddica de informacién de la actividad del Gobierno

Parroquial, con temas importantes para los involucrados en el proceso.

HERRAMIENTAS OPERATIVAS

Organizar jornadas de induccion, motivacion y autoestima del personal con la
participacion del equipo de Comunicacion, Recursos Humanos y Administrativo.
Elaborar revista, carpetas informativas, folletos especializados, articulos
promocionales.

Mantener reuniones periodicas con los lideres y jefes de procesos, para conocimiento
directo de los planes y proyectos del sistema

Realizar diagndstico y evaluacién para corregir y rectificar acciones comunicativas
Seguimiento y evaluacién de los procesos de comunicacion al interior de la empresa y

visitas de campo con registro en video y fotografia de las actividades realizadas.

ESTRATEGIA 2

Formacion de una imagen positiva de la institucion y autoestima en la mente de

empleados y trabajadores

HERRAMIENTAS DE OPERATIVAS

Identificar y eliminar las barreras de comunicacién en los pablicos internos, asi como

generar actividades de dialogo y unificacion de criterios con los voceros no oficiales

116



Produccion de material impreso y objetos promocionales para difundir entro los

publicos internos, lideres de opinion interna y medios de informacion

ESTRATEGIA 3

Producir informacién especializada para sectores vinculados al proceso

HERRAMIENTAS OPERATIVAS

Elaboracion y publicacion de articulos y fotografias de los publicos internos para ser
difundirlos en la revista de la institucion

Organizacion y/o participacion en un evento anual con la participacion de los pablicos
internos (ferias, exposiciones, discusiones técnicas, entre otros)

Segmentos informativos sobre el proceso de gestion y comunicacion para insertarlo en

carteleras, medios impresos y audiovisuales existentes.

ESTRATEGIA 4

Motivar y reafirmar la identidad de empleados y trabajadores con los planes y

programas, a fin de mejorar la interrelacion entre los actores

HERRAMIENTAS OPERATIVAS

Disefio y difusion del logotipo institucional y los valores corporativos

Motivar y comprometer la participacion, reconocer la actitud del personal, en espacios
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de difusion en revistas, impresos y a través del correo interno.
Elaboracion de un video promocional

Disefio y manejo de las carteleras informativas ubicadas y a instalarse en los edificios.

CANALES DE INFORMACION

Es necesario contar con diferentes canales de transmision de la informacion, como
podria ser: Pagina Web, portal del empleado, correo electronico, chats, foros, grupos
de WhatsApp, carteleras, buzdn de sugerencias, charlas motivacionales, redes sociales.
Uso de sistemas que permitan compartir y colaborar: Wiki, Blog, Podcast, Focus

Group, Intranet.

FACTORES A SER CONSIDERADOS

Para que haya comunicacion, debe existir primero la informacion, catalogada como el
primer paso para la comunicacién. Partiendo de una comunicacion general podemos
definir la comunicacién como un proceso que se da entre dos 0 mas personas que
mediante el intercambio de un mensaje con cdigos similares tratan de comprenderse

e influirse con el fin de obtener una accién -reaccion.

Aqui es fundamental el feedback, el ir y venir de la comunicacion, la
retroalimentacion. El feedback es una forma de reconocimiento que motiva a las
personas, pues la gente esta consciente que su opinion, su valoracion, su manera de

pensar estd tomada en cuenta.

"Joan Costa considera que el problema central en las relaciones dentro de una

institucion es la comunicacién. Porque es dificil ser escuchado por los colaboradores
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si estos, a su vez, no estan convencidos de que efectivamente se los escucha también

aellos"

Recordemos que todo comunica, es imposible no comunicar, incluso el silencio
comunica, por ellos la retroalimentacion es sumamente importante para conocer que

el mensaje llego y fue entendido y asimilado.

ADMINISTRACION

Presidente GAD  Parroquial de | Patricio Mayorga
Atahualpa

Vice Presidenta GAD Parroquial de | Evelyn Garces
Atahualpa

Secretario Santiago Lozada
Vocal de Vialidad Victor Lozada
Vocal Fomento Productivo Marcelo Lopez
Vocal de Medio Ambiente Luis Martinez
Investigador Alex Canizares

Cuadro N° 22: Administracion
Elaborado por: Alex Cafiizares

Fuente: Investigacion Propia

EVALUACION DE LA PROPUESTA Y CONTROL

El Plan Comunicacion e implementd con el fin de proveer de beneficios corporativos
internos que influirdn también en aspectos externos de manera indirecta; por lo cual
para su control y evaluacion del cumplimiento de los objetivos, se utilizara la siguiente

matriz;
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PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢ Quienes solicitan evaluar?

Presidencia- Directiva

¢Por que evaluar?

Para verificar si se estd cumpliendo con

la propuesta y los objetivos

¢Para qué evaluar?

Para medir el grado de factibilidad que

ha tenido la propuesta

¢Con que criterios?

Teniendo en cuenta la eficacia,
eficiencia, calidad y desarrollo de la

empresa

Indicadores

Cuantitativos y Cualitativos

¢Que evaluar?

Los objetivos establecidos en la

propuesta

¢Quién evalta?

Presidente GAD Parroquial Atahualpa

¢ Cuando evaluar?

Al final de la aplicacién del modelo

¢ Como evaluar?

Proceso metodoldgico

¢Con que evaluar?

Encuestas e investigacion de campo

Cuadro N° 23: Administracion
Elaborado por: Alex Cafizares

Fuente: Investigacion Propia
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ANEXOS
Anexo N°1:
Encuesta
Estamos interesados en conocer su opinidn, solicitamos su gentil colaboracion en
contestar el siguiente cuestionario. La informacién que nos proporcione sera de
profunda utilidad y agradecemos su total sinceridad al contestarlo.
Edad:
Etnia:
Sexo:

Pregunta N°1 ;Conoce usted esta marca?

Si()

No ()
PARROQUIAL
ATAHUALPA
2014 - 2019

Pregunta

N°2

¢ Usted

identifica al GAD Parroquial de Atahualpa como?

Una institucién Publica ()

Una institucién prestadora de servicios y beneficios ( )

Una institucion con fines sociales ( )

Pregunta N°3 ¢ Conoce Usted las funciones del GAD Parroquial de Atahualpa?
Si()

No ()

Pregunta N°4 ¢ Cree que ha sido beneficiado de las acciones del GAD Parroquial
de Atahualpa?



Si()

No ()

Pregunta N°5 ¢Conoce usted quien es el presidente del GAD Parroquial de
Atahualpa?

Si()

No (')

Pregunta N° 6 ¢Qué medios electronicos considera usted que ayudan a la
comunicacion?

Redes Sociales ( )

Correo Electrénico ( )

Pagina Web ()

Mensajes de Texto ( )

Pregunta N° 7 ¢;Ha recibido algin tipo de publicidad del GAD Parroquial de
Atahualpa?

Si()

No ()

Pregunta N° 8 ;Qué tipo de Publicidad ha recibido?

Radial ( )

Televisiva ( )

Prensa Escrita ( )

Medios Electrénicos (Redes Sociales, Pagina Web)( )

Ninguno ( )

Publicidad Impresa ( )

Pregunta N° 9 ¢ A traves de qué medio usted prefiere recibir publicidad? escoja
uno solo

Radial ( )

Televisiva ()

Prensa Escrita ( )

Medios Electrénicos (Redes Sociales, Pagina Web)( )

Ninguno ( )

Publicidad Impresa ( )



PAPER
PAPER O JOURNAL

“LA COMUNICACION INSTITUCIONAL Y LA IMAGEN CORPORATIVA
EN EL GAD PARROQUIAL DE ATAHUALPA”

Alex Javier Caflizares Mena
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales

Carrera de Comunicacién Social

RESUMEN

La comunicacion institucional en la actualidad esta siendo reconocida por las
instituciones como la clave para lograr mayor rentabilidad y alcanzar sus objetivos, ya
que se ha convertido en una herramienta para optimizar el rendimiento, pues su fin es
integrar a la institucion elementos innovadores que sitlen a la organizacion en una

clara situacion de ventaja competitiva.

Cada institucion es Unica, y la identidad debe surgir de sus propias raices, de su
personalidad, de sus puntos fuertes y débiles. Es por ello que la Parroquia Atahualpa
pugna por conseguir una imagen corporativa ideal, a fin de crear una buena reputacion

entre la poblacion.

La identidad de las empresas o instituciones no solamente es un slogan ni una
coleccidn de frases, debe ser visible, tangible y omnipresente. Todo lo que hace una
empresa debe ser una afirmacion de su identidad, es por ello que al hablar de identidad
corporativa es u elemento intangible que existe dentro de cualquier organizacion, no

se gestiona directamente, sino que se logra atreves de la comunicacion.

La investigacion tuvo como propdésito demostrar la importancia del fortalecimiento de
los valores que existen el Gobierno Parroquial de Atahualpa para consolidar su imagen
e identidad corporativas. Por lo tanto, como objetivo de esta investigacion es la



elaboracion de un plan de comunicacion Interna para mejorar la imagen corporativa

de la Parroquia.

Esta investigacion demostrd que la aplicacion de una estrategia de comunicacion,
sustentada en la comunicacion organizacional favorece el proceso de formacion de los
valores en los trabajadores de una empresa favoreciendo a la imagen que tiene la

institucién ante la comunidad.

La comunicacidon es uno de los factores mas importantes dentro de una institucion, sin
embargo, aun falta mucho poner énfasis para que personas, autoridades, instituciones,
lideres, lideresas y méas se empoderen de los beneficios que acarrean el manejo
adecuado de la comunicacion e imagen. Asi mismo, el manejo inadecuado del tema
comunicacional conlleva vacios, desfases, escasa identidad, desconocimiento del
servicio, producto, de la persona o institucion, segln sea el caso, de ahi la necesidad
de “apostar” e invertir en esta area en la cual en otros paises desarrollados tiene bien

claro el objetivo.

El objetivo de esta investigacion es fortalecer la comunicacién e imagen corporativa
del Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Atahualpa de manera que se

refleje en una mejor identidad institucional.

Para la realizacion de esta investigacion se emplearon métodos teéricos y empiricos
tales como: el histdrico-16gico, analisis-sintesis, sistémico-estructural funcional,
encuestas, entrevistas y la observacion cientifica que contribuyeron para un mejor

entendimiento de la situacion actual del problema.

Se utilizé una metodologia de investigacion descriptiva, con un disefio cualitativo,
usando el procedimiento de contacto personal con miembros de los publicos internos.
Los resultados de esta investigacion se valoraron, mediante el criterio del investigador
por lo que se llegd a demostrar que la aplicacion de una estrategia de comunicacion,
sustentada en la comunicacion organizacional favorece el proceso de formaciéon de los
valores en los trabajadores de una empresa y contribuye al mejoramiento de la imagen

corporativa de la misma.



ABSTRACT

Institutional communication is currently being recognized by institutions as the key to
greater profitability and achieve its objectives, as it has become a tool to optimize
performance, since its purpose is to integrate the institution innovative elements that

place the organization in a clear position of competitive advantage.

Each organization is unique, and identity must come from their own roots, their
personality, their strengths and weaknesses. That is why the parish Atahualpa struggle

to achieve an ideal corporate image, to create a good reputation among the population.

The identity of companies or institutions is not just a slogan or a collection of
sentences, it should be visible, tangible and omnipresent. Everything that makes a
company must be an affirmation of their identity, which is why when talking about
corporate identity is or intangible element that exists within any organization, it is not

managed directly but is achieved dare communication.

The research was aimed to demonstrate the importance of strengthening the values
that exist Atahualpa Parish Government to consolidate its image and corporate
identity. Therefore the objective of this research is the development of an internal

communication plan to enhance the corporate image of the parish.

This research showed that the implementation of a communication strategy, based on
organizational communication process favors the formation of values in workers of a

company promoting the image of the institution to the community.

Communication is one of the most important within an institution factors, however,
still much emphasis to persons, authorities, institutions, leaders, women leaders and
more empowering of the benefits they offer proper management of communication
and image . Also, the improper handling of the communicational issue involves gaps,
lags, poor identity, lack of service, product, person or institution, as the case, hence the
need to "bet" and invest in this area in which in other developed countries it has a very
clear objective.



The objective of this research is to strengthen communication and corporate image of
the Autonomous Government Decentralized Parish Atahualpa so that is reflected in

better institutional identity.

To carry out this research theoretical and empirical methods were used such as: the
historical and logical analysis-synthesis, systemic-estructural funcional, surveys,
interviews and scientific observation that contributed to a better understanding of the

current situation of the problem.

Descriptive research methodology was used, with a qualitative design, using the
method of personal contact with members of the internal public. The results of this
research were assessed by the investigator's discretion so it came to demonstrate that
the implementation of a communication strategy, based on organizational
communication favors the formation of values in workers of a company and

contributes to improve the corporate image of it.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion es desarrollado con el fin de identificar la
influencia que tiene la comunicacion institucional en la identidad corporativa del
GAD Parroquial de Atahualpa, para establecer un sistema coordinador, cuya finalidad
es la armonizacion de los intereses institucionales con los de sus publicos internos y

externos, y de esta manera facilitar la consecucion de sus objetivos

CAPITULO I

La investigacion se encuentra sustentada en la identificacién de un problema, el
mismo que establece las variables con las cuales se va a complejizar el tema “La
comunicacion institucional y la identidad corporativa en el GAD Parroquial de

Atahualpa”

CAPITULO lI

Tomando como referencia investigaciones previas que serviran de soporte para la
investigacion se adopta un enfoque filosofico, fundamentando legalmente nuestro

argumento, ampliando la conceptualizacion de las categorias relacionadas.

CAPITULO Il

Se establece el modelo y proceso metodolégico de la investigacion, se delimitan las
caracteristicas del grupo de estudio. Con la operacionalizacion de variables se

selecciona la conceptualizacion, dimensiones, Indicadores, items, Técnicas e



Instrumentos, ademas Plan que se empleara para recoger informacién y el

procedimiento para el andlisis de la informacion.

CAPITULO IV

Se presenta los resultados que se obtienen a partir de la aplicacion de los instrumentos
de la investigacion, con relacion al porcentaje obtenido, cuantitativamente. Ademas

se interpreta los resultados de cada pregunta, con relacién al aspecto cualitativo.

CAPITULO V

Se concluye el trabajo de acuerdo a los objetivos especificos y de acuerdo a las
conclusiones se recomienda que se deba realizar segin los resultados de la

investigacion.

CAPITULO VI

Se plantea una alternativa de la solucion al problema, se plantea el desarrollo de un
plan de comunicacion el mismo que permitira apoyar las estrategias institucionales
del GAD Parroquial de Atahualpa



METODOLOGIA

El enfoque metodoldgico a realizarse en la presente investigacion es de representacion
mixta, ya que dentro del proceso de investigacion se logré diferenciar las
caracteristicas cuantitativas y cualitativas. Dentro de las caracteristicas cuantitativas
examinaremos datos porcentuales acerca de la comunicacion organizacional y la
identidad corporativa, que hacen referencia la designacion que se le da a fenGmenos
que articulados establecen un espacio conceptual extenso y ambiguo, utilizando este
concepto como estrategias que se utilizan como medio en una situacion estrategias

concebidas con indicadores, metas y resultados.

"El enfoque cualitativo efectla el desarrollo natural de los sucesos, es decir no hay
manipulacion, ni estimulacién con respecto a la realidad" (CORBBETA,2003) ,
expone claramente el concepto del enfoque cualitativo ante esta investigacion, ya que
al hablar de comunicacion organizacional como un proceso mediante el cual el emisor
y el receptor establecen una conexion en un espacio y momento determinado para
transmitir, intercambiar significados para ambos, con esto se podra establecer
metodologias que fortaleceran a la organizacion a través de técnicas que emplean a la
comunicacion como eje de progreso. Ademas entender datos porcentuales con
instrumentos de medicion sera de primordial ayuda en la indagacion de datos
porcentuales para posteriormente establecer lineas de trabajo. Tematicas como estas
sin dejar de lado el estudio de los procesos porcentuales de los valores corporativos

que en el contexto se han venido estableciendo.

"Los paradigmas cientificos son ejemplos aceptados de la practica cientifica actual,
ejemplos que combinan ley, teoria, aplicacion e instrumentacion y proporcionan
modelos a partir de los cuales se manifiestan las tradiciones coherentes particulares de
la investigacion cientifica” (Kuhn 1962).Analizando a la temética como un asunto de
concesion para establecer como y queé incidencia tiene la disciplina la identidad

corporativa como eje principal de este analisis, pues analizar la informacion que



intercambia un individuo con la organizacién y sus involucrados, es muy necesario

para poder sacar datos cuantitativos para el respaldo de la investigacion.

"En las investigaciones Cualitativas, la reflexion es el puente que vincula al
investigador y a los participantes” (Mertens,2005). Dentro del anélisis cualitativo se
analizara los factores que tienen conexion y relacion con ambas tematicas, la
comunicacion organizacional y la identidad, para esto subjetivizar el asunto aclarara
de mejor manera los objetivos que se plantea para la investigacion, a partir de esto el
estudio de variables y sus categorias seran de vital importancia dentro del proceso
investigativo, afiadiendo que el trabajo dentro del campo de investigacion dara mayor
precision al estudio, la definicion de contextos y la investigacion flexible en cuanto los
recursos que se podran utilizar para educar a las personas y asi fomentar la cultura de

la organizacion

El enfoque mixto nombrado anteriormente no sera el Unico mencionado en la
investigacion ya que los estudios exploratorios serviran para aclarar el panorama y
cumplir objetivos importantes para la posterior iniciativa en cuanto al tema, el estudio
no experimental también estd presente dentro del proceso pues aclarar que la

investigacion sera transversal afiade coherencia al estudio

Mientras que los conceptos definitivos indican lo que se debe observar, los conceptos
orientadores sirven como guia para acercarse a la realidad empirica[...] en una relacion
con esta realidad que permite comprobar, completar y enriquecer las propuestas sobre
la misma gracia ante los datos empiricos va del concepto a la variedad concreta de la
realidad, en lugar de tratar de enjaular a esta realidad en una definicion abstracta del
concepto (Blumer, 1969)

El autor indica que nuestros conceptos deben ser orientativos y no definitivos, cada

grupo, institucién y persona es un ente subjetivo que no tiene una orientacion marcada



de si mismo, sino que varia segun el contexto en el que se maneje.

La investigacion sera un tipo de investigacion correlacional llevando el estudio a un
nivel de asociacion de variables porque permite estructurar predicciones a traves de la
medicién de relaciones entre estas, ademas se pude medir el grado de relacién entre
variables, tomando en cuenta que la comunicacion organizacional y la identidad
corporativa acarrea una serie de factores que, al ser analizados, cambiaran una realidad

existente.

A parte de la asociacion de variables nuestro nivel de investigacion tendra que ver con
lo exploratorio respaldandonos con fuentes escritas para poder estudiar las tematicas,
entenderlas para poder describirlas, entre los aspectos a ser explorados estaran la
cultura organizacional y de qué manera emplean la comunicacién en la organizacion
y asi explorar como estos elementos, como interactdan entre si y de qué manera llegan
a vincularse. Explorando cada una de las variables se llegara a un nivel mas avanzado
de conocimiento logrando asi desarrollar una posterior propuesta para tratar la
tematica. Se empleara el nivel Exploratorio, por medio del cual se llega a determinar
donde la comunicacion tiene una hendidura, mediante la aplicacion de instrumentos
primarios de recoleccion de la informacion, que pueden ser la observacion, el dialogo
con los involucrados o la utilizacion de materiales que se vean oportunos en la el

desarrollo del estudio.

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

La aplicacion de la propuesta en el GAD Parroquial de Atahualpa, se realiza con el fin
de dar solucion al problema que se ha presentado y que ha ido afectando, por lo que se
han disefiado actividades, estrategias y politicas que mejoren la comunicacion
organizacional interna y corporativa, para que esta ayude al desempefio laboral del

personal.



Los beneficiarios de la implementacion del plan de comunicacion institucional y
corporativa son los socios del GAD Parroquial de Atahualpa, considerado como
publico interno asi como también las personas administrativas; estos tendran un
documento aval que promulgue una cultura organizacional reforzada en el GAD
Parroquial de Atahualpa; por lo cual previamente se realizo la investigacion para dar
factibilidad al trabajo y en si tener el apoyo de todos los recursos necesarios y no
afectar ni indirecta como directamente a la institucion; teniendo el apoyo absoluto por

parte de la organizacion para la ejecucion de todas las actividades destinadas.

Es muy importante la aplicacion de este plan, porque proporcionara estabilidad en el
GAD Parroquial de Atahualpa, ademas que toda organizacional comercial necesita de
una correcta y adecuada identidad corporativa institucional y una correcta gestion
comunicacional, para que la coordinacion de actividades fluya, la interaccion sea
eficiente, adecuado ambiente laboral, y en si motivacion que comprometa al personal

y socios para trabajar constantemente por el éxito empresarial.

Disefiar una planificacion estratégica innovadora, no es una ciencia, es un arte de
realizar proposiciones inteligentes, de explorar posibles repuestas, de experimentar
posibles soluciones y de reiniciar el proceso del anélisis sobre la identidad corporativa
y comunicacion; dada la importancia de cada uno de estos elementos; los canales de
comunicacion y la identidad corporativa, se desarrolla el presente capitulo, que
contiene la propuesta de una Plan Estratégico Comunicacional, como una herramienta
aplicable en la identidad Corporativa, que permita elaborar, ejecutar y evaluar las

estrategias de una manera idonea.

El presente plan proyecta establecer objetivos, principios y correctas practicas de
comunicacion, equilibrando los tipos de informacién, los canales de comunicacion, y
los interlocutores de la institucion. Vinculando cada proceso se establecen las acciones

necesarias a desarrollar tanto en la comunicacién interna como externa para optimizar



el maximo alcance de una informacién eficaz y a la vez establecer canales de

comunicacion adecuados.

El desarrollo ordenado del Plan Estratégico de Comunicacién, en términos generales,

generard los siguientes impactos organizacionales:

Apoyara la estrategia institucional desde la macro perspectiva, apadrinando los
objetivos centrales, de manera que las acciones diarias se acerquen cada vez mas a las
metas institucionales de apoyo defensa e impulso del sector comercial productivo
Mantendra el enfoque en el futuro y el presente.

Reforzara los principios adquiridos en la vision, mision y estrategias.

Fomentara el planeamiento y la comunicacion interdisciplinarios.

Mejorara el desempefio de la organizacidn, pues esta planificacion orienta de manera
efectiva su rumbo facilitando la accion innovadora de direccion y liderazgo.

Permite enfrentar los principales problemas de la organizacion, el cambio en el entorno
y develar las oportunidades y las amenazas.

Ayudard a mejorar los niveles de productividad, conducentes al logro de la
rentabilidad.

Favorecerd a la direccién y coordinacion organizacional al unificares fuerzas y
expectativas colectivas.

Contribuira al fortalecimiento de valores corporativos, que se traducen en trabajo en
equipo, compromiso con la organizacion, calidad en el servicio, desarrollo humano

(personal y profesional), innovacion, creatividad, comunicacion, liderazgo, etc.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. La Comunicacion institucional en el GAD Parroquial de Atahualpa es manejada de
forma empirica, lo que provoca desinformacion en los publicos internos y externos,
por lo que resulta dificil entender a los directivos la innovacion y la importancia en la
aplicacion de politicas comunicacionales, planificacion estratégica, gobernabilidad,
participacion ciudadana y responsabilidad social, lo que ocasiona bajo nivel de cultura

organizacional.

2. La Imagen del GAD Parroquial de Atahualpa, se ha mantenido en un estado pasivo,
pues existe un nivel alarmante de posicionamiento de marca, a pesar de su importancia
a nivel parroquial Los resultados obtenidos prevén la correcta aplicacion de estrategias
de posicionamiento con lineas de trabajo en comunicacion claves al momento de

interactuar con los publicos.

3. La comunicacion institucional y todos los conceptos que constituyen esta disciplina
se encuentran en proceso de desarrollo accionario, sin embargo los resultados de la
investigacion demandan atencion y mayor fortalecimiento de los procesos
comunicativos a través de procesos estratégicos que faciliten la transversalidad de la
informacion convirtiéndose esta rama en una herramienta fundamental para el
desarrollo integral de la organizacion, su cultura organizacional y su reputacion

corporativa



RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que el GAD Parroquial de Atahualpa maneje la comunicacion
institucional a través de una persona capacitada en el tema organizacional, este
especialista empleard politicas comunicacionales que aseguren el flujo de informacion
interno, externo y que a su vez apoyen las estrategias institucionales procurando
mantener la innovacién, planificacion estratégica, gobernabilidad, participacion
ciudadana y responsabilidad social, en las acciones que promoveran la cultura

organizacional asertiva.

2. Se recomienda que la identidad del GAD Parroquial de Atahualpa, sea manejada a
través de la innovacion con estrategias de posicionamiento de marca apalancadas en la
comunicacion, cumpliendo procesos minuciosos para la correcta aplicacion de

herramientas de promocion y publicidad y marketing.

3. Se recomienda la elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacién Institucional

para el GAD Parroquial de Atahualpa para mejorar la Identidad Corporativa.



DISCUSION O REFLEXION CRITICA

La comunicacidn institucional es uno de los elementos méas importantes dentro
del desarrollo corporativo; con el pasar del tiempo las empresas han notado su
importancia, aumentando la participacion de los comunicadores y periodistas dentro

de las instituciones.

Pero... ;Por qué es importante la comunicacion dentro de la GAD? Sin una correcta
comunicacion es imposible lograr metas, aumentar productividad y generar
los resultados que se deben alcanzar. La comunicacion interna aporta en
muchos aspectos de la organizacion: sirve como herramienta de motivacion de los
empleados, construye y fortalece la identidad corporativa. Sin unaidentidad
corporativa bien formada es imposible que los clientes externos tengan una
buena imagen corporativa. Sin imagen corporativa no hay reconocimiento, ni

ventas, por ende, mucho menos ganancias.

La comunicacién dentro de una organizacion es, tal vez, de los elementos mas
importantes y lo que mas se debe cuidar, especialmente cuando se trata de
lacomunicacion externa. (Como se comunica mi organizacion hacia el exterior?
¢El mensaje que yo quiero que mis clientes externos tengan es el que yo les estoy
enviando? ¢Mis clientes estan entendiendo lo que yo les quiero decir? La
comunicacion externa es un conjunto de elementos comunicativos que ayudan a

formar lo que llamamos la imagen corporativa.

La comunicacion en las empresas muchas veces es mal entendida como un simple
habito de entregar circulares, enviar mails y pegar letreros en carteleras. Esto, si bien
hace parte de la comunicacion corporativa, no lo es. La comunicacion en las
organizaciones va mas alla: busca comprender las necesidades de los distintos
publicos objetivos y darle solucidn a estas por medio del mejor canal de

comunicacioén.



Aungue muchos empresarios ain no tengan muy claro el papel de los comunicadores
dentro de la empresa, es de vital importancia que conozcan los beneficios que
obtendrian si gestionaran de manera correcta las comunicaciones y, a través de

estrategias, lograran aumentar la productividad empresarial.
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