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RESUMEN

El proposito de este trabajo es la presentacion de un Plan Estratégico de
Comunicacion para la Universidad de las Américas (UDLA) para alcanzar los
objetivos planteados en relacion al contexto investigado en Ecuador. Este
trabajo incluye una apreciacion sobre el impacto empresarial del Dircom dentro
de las tendencias de esta realidad. El desarrollo del plan de comunicacién tiene
como eje principal la generacién de conocimiento y de entendimiento de la
importancia del DirCom y su implicacion integradora en el mundo empresarial e
institucional. Alcanzar este objetivo es relevante y entra a resolver la falta de
comprension que existe en Ecuador sobre el DirCom. La UDLA ha
correspondido a estas nuevas necesidades del pais con la propuesta del perfil
adecuado del DirCom, estructurado en la maestria internacional y que se
constituye un recurso de competitividad para aportar a la direccion estratégica

de las organizaciones.

La figura del DirCom, como estratega y gestor de comunicaciones y de imagen
institucional, es una nueva figura que aporta al desarrollo socioeconémico de
Ecuador. El proceso de transformacion que vive el pais requiere de este
profesional que complementa y potencia el management tradicional con la
gestidon de la comunicacion para generar un impacto empresarial muy oportuno.
La conclusibn mas importante es la oportunidad que tienen Ecuador, sus
organizaciones, la UDLA, sus profesionales egresados y los profesionales y
especialistas responsables de areas vitales de las organizaciones de contar
con un nuevo profesional DirCom que aporte su valor estratégico, generalista y
polivalente en la resolucion de las situaciones y retos en la nueva economia, la
que exige de un interés continuo por mejorar, actualizar y mantener sus

competencias.



ABSTRACT

The purpose of this study is to present a Strategic Communication Plan for the
University of the Americas (UDLA) to achieve the objectives set in relation to the
context investigated in Ecuador. This work includes an assessment of the
business impact of Dircom trends within this reality. The development of the
communication plan is to give the main shaft to create understanding and
awareness of the importance of Dircom and its inclusive involvement in the
business world. Achieving this goal is relevant and goes to address the lack of
understanding that exists in Ecuador on Dircom. The UDLA has corresponded
to these new needs of the country with the proper profile proposal Dircom,
structured in the international master and is a competitiveness resource to

provide the strategic direction of organizations.

The figure of Dircom, as a manager of communications and corporate image, is
a new figure that brings socio-economic development of Ecuador. The
transformation process in the country requires this kind of professional that
complements and enhances traditional management communication to foster a

business impact timely.

The most important conclusion is the opportunity for Ecuador, their
organizations, and professionals UDLA graduates, and professionals and
specialists responsible for vital areas of the organizations to have a new
professional Dircom, to provide strategic value, general and versatile in the
resolution of situations and challenges in the new economy, which requires a

continued interest to improve, update and maintain their skills.
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INTRODUCCION

EL propésito de la investigacion es conocer la realidad de la comunicacion en
las organizaciones de Ecuador y el grado de empleabilidad del DirCom en este

pais.

El plan de investigacién se realiz6 durante varios meses, que fueron desde
junio y julio de 2011. Se desarrollaron el cuestionario, la definicion de preguntas
y la validacién de estas preguntas con todo el equipo investigador, que en este

caso fueron los maestrantes.

La informacion encontrada nos indica que existe una importante transformacion
de la sociedad y la economia en Ecuador y que hay necesidades urgentes en
mejorar la gestiéon estratégica de la comunicacion. Ilgualmente, apreciamos que
los modelos del pasado estan en crisis y que son insuficientes para aportar las
soluciones que se requieren en la actualidad, por lo que se requieren nuevas
habilidades. Se destaca los crecientes importancia y reconocimiento de la
necesidad de nuevo profesional, DirCom: estratega, generalista y polivalente,

para integrar y gestionar la comunicacion de las organizaciones.

En los antecedentes del trabajo se establecen los principales hallazgos, se
plantean los objetivos, se identifican todos los publicos, de los cuales se
escogieron los publicos relevantes y las estrategias de comunicacion, acciones,
responsables. Se establece una valoracion presupuestaria y el tablero de
seguimiento. Finalmente, hay un informe final de conclusiones vy

recomendaciones.

En el Capitulo I, punto 1.4, y en los dos casos seleccionados se aprecia el
impacto estratégico que tiene ya la aplicacion del modelo de gestion del
DirCom en el management y sus resultados en Ecuador. Al final del trabajo, se
destacan dos casos en los que los autores presentan cOmo este nuevo
conocimiento ha logrado dar frutos en la gestion estratégica de la comunicacién

y, en especial, del efecto en el logro de resultados mas eficaces y sostenibles.



1. CAPITULO |
ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

La Universidad de las Américas (UDLA) en Ecuador inici6 la primera Maestria
Internacional DirCom en Latinoamérica. Es una iniciativa que abre las
oportunidades para las organizaciones en Ecuador y en la region y permite
disponer de un nuevo profesional, DirCom, estratega, polivalente y generalista,
con los nuevos paradigmas del siglo XXI. Esta iniciativa facilitara una transiciéon
apropiada de las organizaciones a los nuevos niveles de exigencias propias de
una nueva economia y sociedad, una época nueva, cargada por la vertiginosa
velocidad de cambios, impacto de tecnologia, revolucion de los servicios y, en
especial, cambios en la comunicacion y el conocimiento como factor

determinante y estratégico para la creacion de riqueza.

El profesional en Direccion de Comunicacion, DirCom, tiene sus origenes en el
norte de Europa, en Francia y Espafia, habiéndose convertido en un estratega
en gestibn empresarial y transformando el pensamiento y el management
empresarial. Es un nuevo profesional, como afirma Joan Costa, director de la
Maestria Internacional DirCom: «... pues la singularidad del DirCom es la
perfecta adecuacion de su formacién y saberes al nuevo escenario institucional
y cultural tecnocientifico y ético, que el DirCom aporta a la estrategia y a la
gestion institucional o corporativa. Sus caracteristicas son la visiéon global

integradora y la transversalidad de la accién estratégica»’.

Un DirCom es un ejecutivo de alta direccion con vision y competencias que le
permiten aportar como estratega, politico, planificador, defensor de las
conductas éticas y comunicador integrador e integrado que gestiona la imagen

corporativa y con ello la generacién de valor reputacional.

En Ecuador, este perfil de director de Comunicacion Empresarial es un
profesional completamente desconocido, pero muy necesitado para enfrentar

este nuevo escenario social y econémico, globalizado, con mayor articulacion e

! COSTA, Joan: El DirCom hoy, primera edicién, febrero de 2009, pag. 29.



interaccion de instituciones publicas, privadas, ONG e instituciones educativas

y universitarias.

El presente trabajo de investigacion nos permitird conocer la realidad de la
comunicacién en las organizaciones del Ecuador y, en especial, el grado de
aceptacion del nuevo modelo apropiado por los nuevos profesionales en
Direccion de Comunicacion Empresarial e Institucional DirCom, formados en la
Maestria Internacional de la UDLA. Con los resultados y nuestro analisis,
planteamos el Plan Estratégico de Comunicacion que cumplird los objetivos

establecidos, el cual se aporta como un anexo al presente trabajo.

Los hallazgos realizados en la investigacion se han complementado con
informacion relacionada con los ejes del Plan de Gobierno actual y como su
implementacion ha transformado los entornos social y econdémico del pais.
Estos cambios, que a su vez han generado la transformacion de aspectos
politicos, sociales y economicos, son elementos que sobresalen en la
presentacion de los casos. Los autores destacan cémo la figura y el modelo del
DirCom es muy necesario y vital para transitar en estas transformaciones de

Ecuador.

1.1 Hallazgos relevantes del andlisis de la investigacion

Del andlisis derivado de la investigacion destacamos las siguientes situaciones

o tendencias:

Transformacioén de la sociedad y la economia en Ecuador: con mayor
éenfasis en desarrollo social, mas relevancia de la responsabilidad social
empresarial (RSE) y auge de la importancia y el reconocimiento de la

necesidad del DirCom como estratega.

Auge de la responsabilidad social empresarial (RSE). Muy dirigidos desde
las iniciativas derivadas desde la reforma de la Constitucidon de la Republica de

Ecuador.



Aumento de demanda por profesionales de gestion de comunicacion

Se aprecia la urgente integracién en las organizaciones y el aumento de

demanda por las nuevas competencias y habilidades en comunicacion.

Tendencia creciente en el entendimiento de la necesidad estratégica del
DirCom en las organizaciones.

Las areas de comunicacion interna y externa requieren ser articuladas por
una direccién integral e integrada de comunicacion a través de un
profesional competente, estratega, generalista y polivalente, un DirCom.

Necesidad de mejor comunicacion organizacional para alinear la compafia.

Auge en laimportancia del DirCom, estratega

La funcion de mayor impacto del DirCom es la gestion de la imagen y las
campafias de imagen. Sin embargo, en la investigacion realizada para
conocer «La realidad de la comunicacion en las organizaciones de Ecuador
y el grado de empleabilidad del DirCom en este universo», la importancia
fue ubicada en séptimo lugar, después de otras funciones.

Las organizaciones siguen reconociendo la necesidad de consultores en la
parte de estrategia «dura». No se reconoce el valor estratégico que
representa la figura del DirCom con respecto a la planeacion estratégica de
la comunicacién, como integrador y potenciador de las fuerzas impulsoras

de los negocios.

Ejes del plan de Gobierno 2007-2011

El 17 de enero de 2007, varios diarios de Ecuador publicaron los ejes del plan

de Gobierno, nombrado como: «Obijetivos en el Plan Nacional de Desarrollo o

del Buen Vivir». A la fecha, noviembre 2011, los ejes estan vigentes y han

impactado en el desarrollo del pais. En 2011 se han adicionado dos ejes méas®.

Estos ejes son los siguientes:

2

Observatorio  Fiscal (2007): reproduccion noticias de prensa, ElI Universo
http://www.observatoriofiscal.org/documentos/noticiasdepresan/eluniverso/308.html.
Descargado 9/04/2012.



Primer eje: La revolucion constitucional. «Queremos una transformacion
profunda. Nuestras clases dirigentes han fracasado. Queremos una
democracia donde se oiga nuestra voz, donde nuestros representantes
entiendan que son nuestros mandatarios, y que los ciudadanos somos sus
mandantes»>. Este eje ha ido creando un escenario complejo en relacién con la

comunicacion.

Segundo eje: La lucha contra la corrupcién. Endurecimiento de las leyes
para evitar actos de corrupcion. Esto ha transformado los esquemas de
negociacion, de compras del Estado, de instancias que estan verificando
comportamientos de las organizaciones y las instituciones del Estado.
Cualquier informacion que surja en los medios puede desencadenar una crisis
de imagen y reputacion, las que no estan siendo consideradas con la
importancia que deberian tener en las reflexiones estratégicas de las

organizaciones.

Tercer eje. La revolucion economica. El Presidente justifica la necesidad de
cambios estructurares profundos. Cambios que se imponen y que afectan el
entorno de los negocios. En sus palabras determina la intervencion en la
economia: «Recordemos a manera de ejemplos los bancos centrales
autonomos y sin control democratico, el simplismo del libre comercio, las
privatizaciones, la dolarizacién»*. Con esto define que no se quedaria ningin

sector sin la intervencion del Estado.

Cuarto eje. La revolucion en educacion y salud. «Partiremos del principio de
la inversién en el ser humano. La nueva politica social incluye priorizar la
atencion a grupos vulnerables, emigrantes y la integracion social de sectores
discriminados»°. Este eje ha generado el incremento de actividad con bases en

la piramide que busca promover la prosperidad y la politica del buen vivir, con

® Observatorio Fiscal (2007): Reproduccién noticias de prensa, El Universo;

http://www.observatoriofiscal.org/documentos/noticiasdepresan/eluniverso/308.html.
Descargado 09/04/2012.
4 -
Ibid.
® ibid.



iniciativas de modelos de economia popular y solidaria que incluyen apoyos de
bancos comunales y promocion de asociaciones de trabajadores. Cambios que
estan sucediendo, que pueden ser amenazas para algunas empresas. Sin
embargo, con una nueva multivision podrian ser inicios de unas nuevas

oportunidades donde se estan ampliando mercados.

Quinto eje: El rescate de la dignidad y la soberania y la busqueda de la
integracion latinoamericana®. Este eje marca la politica externa del Gobierno
y su delineamiento para la integracion. Sin embargo, existen dos tratados de
libre comercio (TLC) de Pera y Colombia que constituyen una situacion que va
a generar cambios en muchas actividades. La nueva Unasur, la Alba y las
decadentes ALCA y CAM manifiestan un movimiento en la regién que debe ser

de continuo monitoreo.

Dos ejes adicionales. A estos cinco ejes se sumaron dos: la revolucion
ecolégica y la revolucién del sistema de justicia, que se incluyeron como
principios de la Revolucion Ciudadana. Estos ejes impactan continuamente el
devenir econdmico y el social con regulaciones y sobreregulaciones que
confirman que son guias prioritarias que influenciaran el escenario al cual se

enfrentan los empresarios en Ecuador.

Ha sido extremadamente estratégica para el desarrollo de los ejes de Gobierno
la estructuracibn de la politica de comunicacion para acompafiar sus
programas Yy acciones. Se encuentra en discusion la nueva Ley de
Comunicacion, en la que se dan las condiciones de competencias y desarrollo

de la comunicacion y de los agentes que intervienen.

En los casos presentados se marca el beneficio para algunas organizaciones
del Estado de contar con el apoyo del profesional formado con el modelo
DirCom para el despliegue mas efectivo de sus programas. Este apoyo permite

la ejecucion coordinada integrando las instituciones involucradas, alineando

® Ibid.



sus obijetivos, metas y prioridades con las directrices definidas en las politicas

del Gobierno de la Revolucion Ciudadana.

1.2. Relacién con el avance del DirCom como nueva figura en las
organizaciones.

Las organizaciones en Ecuador muestran interés creciente en la importancia

estratégica de la comunicacioén, y en ello, la nueva figura del DirCom. Este

interés debera traducirse con la posicién estructural del DirCom en la alta

gerencia, en su participacion en la definicion de las estratégicas clave de la

organizaciéon. Esta apreciacion tiene afinidad con lo comentado por el editorial

de la revista Imagen y Comunicacion:

«... la vision global del directivo de Comunicacion (DirCom) y el verdadero
cambio de mentalidad que experimenta el management contemporaneo estan
permitiendo demostrar que la clave esta en impulsar comunicaciones
estratégicas para construir un posicionamiento corporativo, una imagen positiva

y una reconocida reputacion»’.

En los resultados de la investigacion obtenida para conocer «La realidad de la
comunicacién en las organizaciones de Ecuador y el grado de empleabilidad
del DirCom en este universo», al hacer la pregunta: «¢Por qué si les resulta
interesante a las organizaciones un director de Comunicacion con el perfil y
funciones, con el concepto de DirCom descrito?», encontramos estas
respuestas en primero y segundo lugares:

e Es de maxima importancia / Es un area clave / Los intangibles son muy

importantes, con un porcentaje de 20,6%.

e Para coordinar toda la comunicacion de la organizacion / hacer un

trabajo transversal / integrar la comunicacion global, con 17,5%.

" ZAPATA, L. (2011): Editorial «La valoracién del DirCom desde la alta gerencia», en revista No.
20 agosto 2011, pag. 4.



Podemos apreciar dos situaciones sugeridas de los resultados de

la

investigacion que se convierten en oportunidad al sefalar con claridad estas

necesidades:

e Se requiere de mayor aporte estratégico de parte de la funcién de

comunicaciéon (modelo DirCom) para generar valor reputacional

intangibles sostenibles.

e

e Ser una funcién (modelo DirCom) que integre las fuerzas impulsoras

claves de las organizaciones.

En la importancia observada del requerimiento del valor de «estratega» del

DirCom, se descubre la necesidad de sumar a la planeacion estratégica

tradicional el soporte del DirCom para la gestién de la comunicacion, del plan

estratégico de comunicacion.

Veamos a continuacion el perfil que se presentd en encuesta de

investigacion y en que los encuestados mostraron interés (83,6%):

PERFIL DEL DIRCOM

APORTE

Ha renovado la direccion de las organizaciones

ESTRATEGA GLOBAL | para responder mas eficazmente a las exigencias
MULTIVALENTE de la realidad actual.

Se incorpora a la linea de directivos y depende del
POSICION mas alto directivo de la organizacién, con quien

JERARQUICA DEL
DIRCOM

colabora como consultor interno en los temas de
alta direccion y estrategia.

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION
INTEGRADA

La disefia y coordina conforme a la estrategia
general de la organizacion y es responsable de la
gestién de los activos intangibles: la identidad, la
cultura organizacional y la gestibn del
conocimiento, la imagen publica y la reputacion,
las relaciones institucionales, la imagen de marca,
la comunicacién de marketing, la responsabilidad
social empresarial, etc.

Perfil del DirCom: Tomado de las preguntas de la investigacion.



En la definicion del perfil del DirCom, Joan Costa hace una referencia inicial a
lo que significa comunicacion y la establece con tres fundamentos, los que se

proporcionan en el siguiente diagrama elaborado a partir de la cita.

g

«Cultura humanistica. Ciencias humanas y sociales, ética.

Sociedad del conocimiento y de las TIC. Vinculada a la nueva era de la
tecnologia de la comunicacion/informacion y del conocimiento.

Gestion de intangibles de las organizaciones. Herramienta para gestionar
habilidades de comunicacién interpersonal y grupal»®.

El articulo citado por Joan Costa, relacionado con el perfil del DirCom, nos
permite lograr la comprension que deben tener las organizaciones y los

profesionales. Un objetivo prioritario a lograr con el plan propuesto:

«El DirCom no se opone a la especializaciéon, sino que se adhiere a los
conceptos de Edgar Morin: “El pensamiento que divide y aisla permite a los
especialistas y a los expertos ser muy competentes en sus areas y cooperar
eficazmente en sectores de conocimiento no complejos”, que pertenecen al
pensamiento técnico. Pero, en un mundo de hiper especialistas formando un

mosaico de piezas diversas que se ignoran reciprocamente, es precisa la visién

8 COSTA, J. (2011): Noticias de los DirCom, El perfil del DirCom, julio de 2011, pag. 1.
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holistica del DirCom, estratega generalista (ve y gestiona el todo) y multivalente

(a través de la gestion de las partes)»°.

Este concepto nos da una buena vision del porvenir del nuevo profesional

DirCom y la posicién que debe empezar a ocupar en las organizaciones.

En la comprension del perfil DirCom vemos una confusion sobre el significado
de su nombre, su verdadero posicionamiento y su relacion con los mdultiples
profesionales y cargos que denominan las diferentes funciones de
comunicaciéon. Ello hace relevante el objetivo de generar conocimiento y
comprension de la importancia de la comunicacion para las organizaciones y el
DirCom. El lograrlo rapidamente no es ni ha sido facil Son un proceso y un
conversacion con los publicos de interés que deben iniciarse. EI mismo Joan
Costa dice en su libro ADN del DirCom: «La paradoja es que, pese a esas
realidades, todavia existe desconocimiento del perfil personal y profesional del

DirCom, confusiones y prejuicios sobre su posicién en el organigramax»™°.
La UDLA Y el aporte de la Maestria DirCom

Lo destacado anteriormente manifiesta una confusion que sigue dejando a la
comunicacion sin su parte esencial: la parte estratégica. La comunicacion es
estratégica, busca alcanzar objetivos estratégicos. En el desarrollo de una
guerra, el primer objetivo que surge para atacar a una legién enemiga es cortar
o confundir la comunicacion entre sus unidades. En la administracién de las
organizaciones actuales en nuestro pais, este perjuicio se esta produciendo
casa adentro y provoca fisuras que son utilizadas por los competidores mas

integrados y estratégicos para ganar dominio en territorio de mercado.

 COSTA, J. (2011): «Noticias de los DirCom. El perfil del DirCom», julio 2011, pag. 4.
19 COSTA, J. (2011): Entrevista «El ADN del DirCom», en revista Imagen y Comunicacion,
No.1, mayo 2011, pag. 19.
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La UDLA ha reconocido esta oportunidad y ha disefiado la maestria DirCom
con el perfil que soporta esta formacion, en el que la capacidad estratégica es

uno de los tres elementos vitales de este nuevo profesional.

Posicionamiento del modelo DirCom de la UDLA

Para lograr un posicionamiento inequivoco y répido del perfil y las
competencias del DirCom en las organizaciones, es clave considerar tres
aspectos de marca que confluyen para establecer la diferenciacion de este

modelo DirCom en Ecuador.

El primer atributo de marca es el DirCom. Este nombre y este logo son una
marca. Conllevan un significado unido a su concepto. Debe mantenerse la
comunicaciéon con el enfoque en el modelo DirCom relacionado con el perfil

definido.

El segundo atributo de marca personal del director de la maestria, Joan Costa.
Es un icono de la imagen corporativa, con una trayectoria y aportes invaluables
para el desarrollo de este nuevo profesional. Tal vez es el Unico capaz de
contar la historia y la evolucién desde su génesis y hasta esta nueva sociedad.
Joan Costa ha desarrollado el concepto del nuevo profesional DirCom,
conjuntamente con sus colegas, como una propuesta con fundamentos y
principios que se ha consolidado por mas de dos décadas, llegando a tener la
trascendencia y el valor reconocidos para el desarrollo de la sociedad.

El tercer atributo de marca es la UDLA. Como institucidn educativa, tiene
recorrido y reconocimiento en el pais. Hubo un periodo en que se promociond
con nombres de catedraticos y personalidades de prestigio, con reconocida
trayectoria, conocimiento y experiencia, que transfirieron sus aportaron sus
atributos personales de marca para robustecer la imagen de la universidad.

Hoy, la marca tiene un concepto y valor.
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Estas tres marcas son importantes y deberdn ser consideradas como un
concepto para posicionar en las acciones de comunicacion. Con ello apropiarse

de los atributos propios de la marca DirCom en la maestria de la UDLA.

w1
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La gestibn de imagen y comunicacion ira aproximandose a lo que la misma
maestria capacita con el modelo DirCom para la gestion de la imagen a
posicionar. El modelo sugiere un plan estratégico de comunicacién eficaz en su
concepcion y su ejecucion, utlizando la comunicacion estratégica como

elemento de gestion de marca institucional.

Siguiendo este planteamiento, tenemos una vision de Olivia Morales, quien nos
da una perspectiva de este nuevo quehacer estratégico del DirCom, que es
motivadora para este reto del posicionamiento institucional propuesto
anteriormente: “La llamo de 52 generacion, por usar algun término, en linea con
el desarrollo de las marcas que explica Joan en su libro La imagen de marca,
un fendmeno social, y me interesa apuntar a un hecho que estd mas alla de su
creacion y su origen: las marcas, con el tiempo, empiezan a regir el negocio.
Decia Joan: ‘Antes se creaban marcas para los productos, hoy se crean
productos para las marcas’. Yo igualmente, lo veo aplicable a las empresas:
antes se creaban marcas para las empresas, hoy podemos crear empresas

para las marcas™.

" MORALES, Olivia: El plan estratégico de comunicacion, Maestria Online DirCom, P&g. 5.
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1.3. Comparacién de resultados de investigacién con referente de Espafia

2010

A continuacion, y como referente, se presentan los resultados de estudio en

Espana 2010, sobre los cuales Joan Costa en la entrevista realizada por la

revista Imagen y Comunicacion que puede servir como referente y motivador

para la realizacion del Plan Estratégico de Comunicacién de la UDLA:

Atributo

Medicidn

Dispone de un Departamento de Comunicacion

9 de cada 10 empresas. Crecimiento
de 13% en 5 afios.

Los responsables de Comunicacién dependen del primer
nivel ejecutivo

75%. Ha crecido 3% desde 2005.

El 5.8% sigue en el error de depende
de Marketing.

El 19%, de otras dependencias.

Poseen un masterado un doctorado 32.6%.
Licenciados en Periodismo 35.3%.
Usuarios a nivel intermedio de nuevas TIC 59.9%.
Participa en redes sociales 82.0%.
Las tareas mas valorados (valoracion de 1 a 5)
Disefio de estrategias 4.5%.
Asesoramiento a la alta direccién (ejecutivo) 4.5%.
Relaciones con los stakeholders 4.7%.

Las cualidades y competencias mas importantes que ha

de poseer el DirCom y las que mas

aumentan
Su influencia en la Direccion de la empresa 59.4%.
Su capacidad de trabajo en equipo 57.7%.

Comunicacion interna

Alcanzé 59.5 puntos, sumaréa 82
puntos, consiguiendo 140 puntos.

Reputacion social empresarial

Logré 60 puntos desde 2005, sumara
otros 76, con los que se aproximara a
los 140 puntos.

Cuadro estudio Espafia 2010
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De la aplicacion de entrevistas realizada en Ecuador para conocer «La realidad
de la comunicaciébn en las organizaciones del Ecuador y el grado de
empleabilidad del DirCom en este universo», presentamos un resumen de los

temas relevantes.

Opinidn- resultados relevantes Dato

La comunicacién es mas importante que hace dos o tres afios 81.0%
La comunicacion serd mas importante en los proximos dos o tres afios 96.7%
Los responsables de comunicacion pertenecen al comité directivo 57.1%
El responsable de comunicacion participa en la formulacién de estrategias

globales de la organizacion 63.4%
La importancia que le esta dando la alta gerencia al responsable de comunicacion 8.05
La comunicacion esta centralizada en un Unico responsable 35.9%

Las funciones mas importantes que se ocupa el Unico responsable de la
comunicacion son:

1.La comunicacion interna 57.1%
2. La comunicacién de prensa 40.5%
3. La comunicacién externa 38.1%
4. La comunicacién de eventos 35.7%
Tiene consultor externo o servicios de comunicacion 47.0%
Tiene un Plan Estratégico de Comunicacion formalmente escrito 38%. 38.5%

Les parece oportuno reforzar (principales)

1.Mejorar la comunicacién interna 29.9%
2. comunicacion RSE y reputacion 19.7%
3. comunicacién de marcas, imagen, corporativa 15.4%
4. comunicacion en redes sociales 13%. 12.8%
5. Elaborar un Plan de Comunicacién. Comunicacidn mas estratégica 12.0%

Fuente: Resultados de estudio sobre la situacion de la comunicacion en las organizaciones en Ecuador-

Maestria DirCom UDLA.

1.4. |Integracion. La gestion del management y la gestiéon de

comunicaciones

«De hecho, aunque el cuerpo es uno solo, tiene muchos miembros, y todos los

miembros, no obstante ser muchos, forman un solo cuerpo». 1 Cor. 12: 12*2.

«Por su accion todo el cuerpo crece y se edifica en amor, sostenido y ajustado
por todos los ligamentos, segun la actividad propia de cada miembro». Efe. 4:
16",

'2 Biblia Thompson, nueva version internacional, pag. 1127.
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Las citas anteriores nos descubren que la intencion de integrar viene de miles
de afos atras. La propuesta de integrar la cabeza (visibn) y el cuerpo
(corporativo) es un principio de sabiduria muy claro y arraigado en
comunidades que hoy son poderosas, como la judia o la suiza. La cultura y los
principios que distinguen sus comunidades lo reflejan en la gestion de sus

organizaciones. Lo llevan como parte de su ADN cultural.

En la formacion cultural y del management tradicional de occidente y
particularmente de las escuelas estadounidenses, no han tenido el
acompafiamiento de la gestion de comunicacion como una parte esencial para
integrar y desplegar las estrategias con acciones comunicacionales, interna y

externamente.

El siguiente mapa muestra el aporte de Ram Charan, a través de su libro Know
How. Podemos observar que, de los ocho componentes de su propuesta, tres
son relativos a la cultura corporativa. Esta importancia deberia estar en la
misma importancia de la comunicacién organizacional. Sin embargo, la
comunicacion organizacional ha sido como la cenicienta de la comunicacion en
las organizaciones. Sin ella no es posible integrar los valores y los principios de
una organizacion. La comunicacién organizacional determina el nivel de la
cultura de la organizacion y, con ello, su clima organizacional. Observemos
COMO Nno existe un eje 0 competencia, es decir, otro componente, que apoye la

comunicacién como determinante para este modelo.

% idem, pag. 1150.
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Gréfico del libro Know How, de Ram Charan

1.4.1 El DirCom profesional que entra a sumar

Detallando el concepto del mapa anterior de Know How, las ocho habilidades

que distinguen a las personas de buen desempefio de las demas, tenemos:

«Posicionar y reposicionar: ¢Es capaz de posicionar su negocio? ¢Sera

capaz de reposicionarlo de nuevo?

Cambios externos: ¢Es capaz de descifrar antes que otros el panorama?

¢ldentifica cambios externos? ¢ Pone el negocio a la ofensiva?

Sistema social de la empresa: ¢Sabe conducirlo? ¢Son las personas
(quiénes) indicadas?

Desarrollo de talento: ¢ Es el conocimiento, generador de riqgueza?

Equipo: ¢Da forma a un equipo, lideres competitivos, que pongan egos en

segundo plano y trabajen coordinadamente sin sobresaltos?

Metas: ¢ Sabe desarrollar metas realistas y no producto del pasado?
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Prioridades: ¢Que tenga precision de rayo laser y para ello define tareas
concretas que sincronicen los recursos, las acciones y la energia para lograr

las metas?

Presiones sociales RSE: ¢ Enfrenta fuerzas mas alla del mercado y responde
creativa y positivamente a presiones sociales que no control a pero que

repercute de manera importante en su negocio?»™*.

El anterior concepto es comentado Stephen R. Covey, autor de Los 7 habitos
de la gente altamente efectiva, en la nota de la contraportada de la ediciéon, de
la siguiente manera: «Lo que La practica de la administracion y El ejecutivo
eficaz, de Peter Druker, fueron para la era industrial del siglo XX, lo es el Know
How de Ram Charan para la era global del trabajador del conocimiento del
siglo XXI». Nos confirma que estos modelos del management, que han
influenciado las organizaciones en los paises de Latinoamérica, han
desconocido el nivel prioritario que tiene la gestién de la comunicacion como
fuerza integradora. Hoy son vitales para eliminar la fragmentacién que dej6 la

era anterior de la eficiencia por areas.

En ese sentido, en el libro El arte de la ejecucion en los negocios, una obra
extraordinaria que demuestra como llevar a la practica grandes ideas
(comentario de Jack Welch, ex CEO de General Electric), establece que un
aspecto vital para el desarrollo de un plan y su estrategia es la capacidad
organizacional para ejecutar el plan. Destaca que para tener realismo en la
estrategia debe vincularse al proceso del personal y a la vinculacion de las
personas con los procesos claves. Y define: «La importancia de los “cOmo”. Si
una estrategia no define los ‘comos’, se convierte en una candidato al

fracaso»™®.

La integracion y el desarrollo de la capacidad organizacional para ejecutarlo se
fundamentan también en la capacidad de gestionar vinculos o capacidad de

relacionarse con los diferentes publicos, en Ultimas, capacidad de comunicarse.

Y CHARAN, R.: Know How, Editorial Norma, 2007, pag. 4.
> BOSSIDY, L., y CHARAM, R.: El arte de ejecucién en los negocios, Editorial Aguilar, 2002,
pag. 220.
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John Mexwell lo sefiala crudamente como: «Las relaciones te hacen o te
deshacen. Si no nos comunicamos de manera eficaz, no podemos triunfar en la
vida: trabajar duro no es suficiente, tampoco lo es ser excelentes en lo que
hacemos. Para tener éxito, debes aprender a establecer una verdadera
comunicacién con los deméas»®. Segln el autor, la clave es saber relacionarse,
definido como «la aptitud de identificarse y establecer lazos con las personas
de modo tal que aumente la influencia que se tiene sobre ellas..., porque la
habilidad para comunicarse e interactuar con los demas es un factor esencial y

determinante para alcanzar nuestro maximo potencial»*’.

Es indudable que el DirCom es ese nuevo profesional que efectivamente entra
a potenciar la estrategia, la gestion y la cultura como parte dura del
management, con lo cual logra gestionar la imagen, la identidad y la reputacion.
Son los seis ejes sobre los cuales interviene el DirCom. Este nuevo paradigma
incluye el aprendizaje y desarrollo de las habilidades que soportan el modelo
del DirCom. El aprendizaje al interior de la organizacién le ayudara a

desarrollar con mayor velocidad sus ventajas competitivas.

En los casos que se presentan en este trabajo podemos observar como la
intervencién del modelo o la propuesta del perfil DirCom ha logrado dar
resultados altamente satisfactorios, tanto en la administracién puablica como en
la empresarial. Se reconoce que existe sociedad mas que mercados y que
cada vez son mayores la intra y la interdependencia de todos los actores
econdémicos y sociales. Se destaca en los casos como el modelo de
intervencién del Gobierno tiene mucha similitud con el modelo del DirCom.

Igualmente en el sector privado se destaca su avance.

15 MAXWELL, J.: El poder de las relaciones, Editorial Grupo Nelson. 2010. Pag.4.
idem.
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CAPITULO Il

2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Los objetivos han sido planteados como decisiones que resuelven causas
relacionadas con los hallazgos encontrados en la investigacion. Sin duda son
objetivos que apuntan a lograr el reconocimiento del modelo DirCom como

solucién adecuada, oportuna y necesaria para la gestion de las organizaciones.

2.1 Objetivo general

Posicionar el modelo DirCom-UDLA como nuevo paradigma de gestion de

comunicacion empresarial.

2.2 Objetivos especificos

2.2.1 Generar conocimiento sobre como el modelo DirCom impacta la
transformacion de sociedad, las instituciones del Estado, las organizaciones

privadas, las del tercer sector y sus publicos de influencia.

2.2.2 Posicionar a los profesionales DirCom como estrategas capaces de

responder a las exigencias de la nueva economia.

2.2.3 Reforzar para Ecuador la necesidad de integrar la gestion del DirCom

para disminuir amenazas de la integracion global.

Estos objetivos se logran en el desarrollo de los casos. En ellos mismos se
observa la solucién al aplicar la formacion y el saber hacer del DirCom. Por
tanto, son objetivos sostenibles y marcan la iniciativa para hacer de cada
intervencion de un DirCom un testimonio de impacto en la organizacion y la

sociedad.
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3. CAPITULO Il

APLICACION DE CASOS ESPECIFICOS EN ECUADOR

Se escogieron dos casos que son testimonio de la influencia que generod la
aplicacion del modelo DirCom en la gestién estratégica y de imagen de las

organizaciones, tanto en el sector publico como en el sector empresarial.

El primer caso estd relacionado con la transferencia de conocimiento del
modelo Programa Volviendo a Casa de Espafia a Ecuador, con financiacion del
BID. En cuanto al modelo, se menciona la transformacion del meétodo
transferido para su aplicacion en Ecuador. En la empresa, las mejores
ponderacion y notoriedad de la Fundacion Alternativa en lo relacionado a la

gestién de imagen institucional.

El segundo caso se relaciona con la gestion de la comunicacion en la
Secretaria de Comunicacion (SECOM) de la Presidencia de la Republica del

Ecuador.

Los dos casos estan relacionados, constituyendo un reconocimiento mas de la
ruptura de los paradigmas anteriores. Es decir, hoy no tenemos simplemente
mercados, tenemos sociedad. Este cambio y esta sensibilizacion estan en el
ADN del modelo DirCom.

El Gobierno, su Plan Nacional de Desarrollo del Buen Vivir y su Politica de
Comunicacion estan alimentando la creacion de un ambiente que ha
evolucionado y ha transformado desde 2007. Creado el nuevo ambiente, éste
define qué tipo de vida habra alli, qué tipo de organizaciones y seres sociales
prosperaran en él. Estos seres y organismos econdmicos y sociales estan
creando un renovado tejido social conformado por las familias, asociaciones,
juntas parroquiales, cooperativas, emprendimientos de la economia popular y
solidaria, pymes y grandes organizaciones que estan adquiriendo una nueva
cultura para subsistir en este ambiente renovado, estan adquiriendo una cultura

socialmente responsable, de buen gobierno y de integracion social.
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3.1 Caso: Transferencia de conocimiento para creacion y sostenibilidad
de proyectos de emprendimiento y fortalecimiento de negocios con
alto impacto social

La Fundacion Alternativa esta encargada de adelantar durante cuatro afos el
proyecto «Retorno voluntario basado en el desarrollo de la capacidad
empresaria», por parte de la Fundacién Crea Empresas de Espafia, con la
financiacion del BID. En 2011 se inici6 la ultima fase de la transferencia de
conocimiento del modelo hacia los paises de Colombia, Ecuador, Bolivia y

Uruguay.

Este proceso de transferencias de modelos de impacto social, apoyado por el
BID, coincide coyunturalmente con las transformaciones profundas que tiene
Ecuador con el despliegue general de la Economia Popular y Solidaria, las
transformaciones en la educacion, en la creacion de nuevos organismos de
apoyo, la regulacién laboral y otras que son resultado de los ejes del Plan de

Desarrollo del Buen Vivir.

La fundacion Crea Empresas de Espafia nacié con una filosofia de trabajo que
tiene por objetivo fomentar la creacion de empresas a través de la promocion
de la capacidad de emprendimiento de todos aquellos colectivos que

encuentran dificultades para su insercion en el mercado laboral.

El Banco Interamericana de Desarrollo (BID) es hoy la principal fuente de
financiamiento multilateral para el desarrollo econémico, social e institucional
sostenible de América Latina y el Caribe, asi como para la integracion de la
regibn. Concede préstamos, recursos no reembolsables, garantias,
asesoramiento en materia de politicas y asistencia técnica a los sectores

publico y privado de sus paises prestatarios.

Para la comprension general del caso, se define la misidbn que ha mantenido la
Fundacion Alternativa: impulsar el emprendimiento popular entregando

servicios financieros y no financieros sustentables para satisfacer las
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necesidades de desarrollo social y econdmico territorial, con el fin de mejorar la

calidad de vida de las personas vulnerables, sus familiares y comunidades.

La Fundacion tiene presencia en varias ciudades del pais mediante seis
agencias con 5.400 clientes y microcrédito directo por US$ 7 millones. El
crédito de cooperativas y crédito popular en Ecuador asciendia a US$ 3.200
millones al final de 2011.

Problemas y situaciones prioritarias detectadas y su agrupacion

Ambito institucional

e La visidn, aunque esta clara y sentida en la direccién ejecutiva, no esta

clarificada ni compartida en las unidades de la organizacion.

e Muchas voces y diferentes liderazgos en las areas de intervencién con los

destinatarios e instituciones de apoyo.

e Ha habido cambio de imagen y objetivos en afios anteriores. No han tenido

proceso comunicacional en:

- Microcrédito (creadora de primer banco de microcrédito Banco

Solidario, consolidando el proceso de hace 20 afos).
- Cambio a apoyo de emprendimientos con soporte interinstitucional

- Reorientacion a gestion social de los emprendedores con apoyo en

microcrédito.
Ambito corporativo. Sistema social-cultural

e Se tienen productos y servicios (capacitacion, microcrédito, proyectos), con
poca sinergia e integracion de los recursos. Cada area actta por su lado.

e La comunicacion interna muy deébil y poco eficaz para dar sentido a la

vision.
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Hay comunicacion externa a través de RR.PP., que busca gestionar
convenios y obtencion sin recursos, con informacidbn y mensajes no

integrados

Ambito técnico del proyecto

Productos y servicios con seis modulos técnicos de intervencion articulada
con seis consultores especializados en finanzas, marketing, tecnologia,
legal. La direccidén que integra y seguimiento. Desconocimiento del proyecto
de la unidad de comunicacion como eje determinante del funcionamiento

del proyecto.

Articulacion del proyecto. Requerimiento de integracion de consultores para

actuar con un solo foco integrador.

Falta de comunicacion y difusion interna y externamente del modelo y lo

gue pueda resolver en el entorno.

Gestidon de desempefio social. Falta desarrollar indicadores sociales acorde
con su mision que permitan realizar monitoreos cercanos en su
cumplimiento y utilizar esta informacién dentro del proceso decisorio y de

planificacion.

Diagndstico y revisiéon de atributos a evaluar

Se reconocio la falta de alineacion de las areas la Fundacion. La desalineacion

se evidencia en la ejecucién de objetivos, recursos y sus prioridades.

Varias voces. Hay varias voces que, por su jerarquia en la organizacion y la

comprension particular de su valoracion en el desarrollo de iniciativas, estan

impulsadas a actuar aisladamente y con tacticas y mensajes que se convierten

en vectores que halan hacia diferentes direcciones. Esto termina causando una

situacion de paralisis, poco avance o avance caodtico en relacion a las

directrices de la direccion.
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Objetivos destacados

Alcanzar mayor notoriedad orientada a impulsar el desarrollo socio-
econdmico territorial.

Lograr reconocimiento internacional: Ecuador, Colombia, Bolivia, Uruguay.
Ser reconocida como organizacion confiable que atraiga recursos y socios
estratégicos para impulsar el desarrollo social y econdémico del pais.
Institucionalizar el evento anual de encuentro (sexto y primero con
emprendimientos).

Fortalecer y capacitar a los asesores de microcrédito con tonos mas
humanos.

Crear oportunidades para empresarios y microempresarios emprendedores
para recibir informacién, capacitacion y aplicaciones (uso) de
conocimientos, practicas y herramientas para analisis de riesgo, experto en
microfinanzas y otros.

Difundir la trayectoria y la historia de Fundacion Alternativa en 20 afios y su
enfoque.

Fortalecer y lograr reconocimiento de su Centro de Capacitacion Enlace
Mas en instituciones financieras, bancos, ONG y fundaciones con objetivos
similares.

Empezar la comunicacion sobre el siguiente nivel: sostenibilidad en
desarrollo de proyectos de cadena productiva y entre sectores, alineado con
los planes del Estado en municipios, parroquias.

Aseguramiento de financiadores, asesoramiento en planes de negocios.

Cambios entorno: La evaluacion del entorno sus cambios, que son reflejo del

desarrollo del Plan Nacional de Desarrollo o del Buen Vivir, ha generado un

espacio de oportunidades para la aplicacibn de esta transferencia de

conocimiento.

La Fundacion estaba muy orientada a la venta de los servicios, al microcrédito,

con una intencion de desarrollar negocios y emprendimientos. Sin embargo, no
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habia profundizado en las implicaciones humanas, familiares y sociales de su

intervencion. Esto a pesar de ser la vision de la Direccién.

Publicos y reposicionamiento de la Fundacion: Con los avances anteriores,
se reconocieron los publicos para los cuales la propuesta es de gran interés. La
propuesta no solo es para los migrantes, emprendedores y demandantes de
microcrédito, sino que, ademas, viene a cubrir una necesidad de los agentes de
financiacion. Estos organismos requieren agentes o unidades confiables, con
conocimiento, experiencia y métodos probados que articulen y gestionen las
ayudas nacionales e internacionales, con implementacibn mas efectiva y
transparente. Por parte de las instituciones del Estado, es de interés tener
medios sobre los cuales apoyarse para implementacién de la Economia

Popular y Solidaria.

Se detectaron los nuevos publicos, sus intereses y deseos. Se incluyeron
entidades que desean apoyar un vehiculo que ayude eficazmente al desarrollo

de los programas nuevos del Gobierno, que fueron los siguientes:
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ALTERANTIVA  |VOLVIENDO A casa| ENCUENTRODE | cumere
PUBLICO (PRINCIPIOS Y (MODELO / EMPRENDEDORES FORO /
FORO / FERIA CAPACITACION
PRODUCTOS) PROPUESTA)
Emprendedores Retornados X X X
Emprendedores Familiares Migrantes X X X
Asesores de Crédito X X
Gerentes de microcrédito X X X
Jefes de Agencia de Servicios X
Financieros
Asesores de Microcrédito X
Cooperacion Internacional (ONG's) -
Representantes X X X
Cooperacion Internacional (ONG's) -
Técnicos X X
Organismos de Gobierno - Ministrosy X X X

Subsecretarios/as
Organismos de Gobierno -
Financiadores Estatales, X X X X
Ministerios:(BNF, BIESS, MIES, BANCO
MIGRANTE, CFN - Representantes

Organismos de Gobierno -
Financiadores Estatales (BNF, BIESS, X
MIES, BANCO MIGRANTE, ETC) - Técnicos

Entidades Financiadoras (Venta de X
Servicios Financieros)

Emprendedores (Participantes
Encuentro pagados por Banco)
Medios de Comunicacién - Productores

X
X

de Programas relacionados con X X X X
X

Emprendimiento y Economia.

Medio de Comunicacién - Reporteros

Se realiz6 una evaluacion sobre la imagen. Los atributos mas importantes
relacionados con la Fundacion y el programa «Volviendo a Casa» para
apoyarse en el objetivo prioritario de aumentar la notoriedad y reposicionar la
Fundacién.

Abstraccion de las situaciones

e Problemas estratégicos y lectura adecuada y oportuna del entorno.

e Problemas de personal y cultura corporativa.
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e Problemas de gestion (comunicacién) de imagen y construccion de

reputacion.

Reposicionamiento y gestion de imagen

La Fundacién se ha quedado entrampada entre su ritmo de desarrollo y el ritmo

de crecimiento con sus nuevos cambios. Se quedd con paradigmas que la

acompafnaron hasta hoy, frente a un entorno que exige nuevas formas de

actuar.

Se desarroll6 un Plan Estratégico. Antes no se tenian competencias ni cultura

sobre el plan de comunicacion. En reflexion estratégica se empezaron a unir

las acciones estratégicas con las acciones comunicacionales estratégicas.

Los atributos la posicionan para ser un actor importante en este nuevo

escenario, una vez considerados el nuevo entorno y la enorme oportunidad,

son los presentados en esta constelacion de imagen actual y deseada.

PROGRAMA VOLVIENDO A CASA -FUNDACION ALTERNATIVA/BID ECUADOR

Cobertura nacional

Capazde Influenciar la actitud del
empresario

Recon& iento en Microfinanzasy
emprendimiento

Generay fortalecela provision
familiar

Pesarrollade conocimientoy
crecimiento profesional

IMAGEN: DESEADA SEP 2012
IMAGEN PERC. SEP /11

Evaluacién imagen destinatarios del proyecto y autocalificacion asesores directores del programa y

directores de area. Sep. 2011. Calificacion de 1 a 7, siendo 7 el valor maximo.
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De la abstraccion y la comprension de las diversas situaciones, se presentan

los enfoques concretos de solucion.

Reflexion y revisiéon del enfoque estratégico. Aunque existia un plan general,

no era utilizado como guia para la ejecucién de acciones tacticas.

Plan para reposicionar la Fundacion Alternativa y su cambio en el sistema

social.

Plan de despliegue de vision y mision e interiorizacion de la cultura.

Plan de comunicacion integrado de la Fundacion y su nuevo enfoque.

FODA

Para la implantacion del Plan Estratégico y su

escenario reflejado en el siguiente FODA.

plan de accion, se observo

OPORTUNIDAD

AMENAZA
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Solco|lS2|os|lo e a ST|lZ22|lces|les| O
oxrjou|l<as|xL[xdv|Ew® <ao|0OEf|lOoT|E | F
Productos financieros, microcrédito y proyectos
< (inclusion financiera, disponibilidad, flexibilidad,
N garantias) 10 10 10 8 9 -6 -7 -3 -4 -6] 21
z Imagen institucional
'n_: (20 afios, imagen microcrédito, emprendimiento) 8 8 8 8 9 -5 -8 -6 -6 -6 10
8 Orientacion al desarrollo social y econémico popular 9 9 9 9 8 -6 -6 -3 -5 -5 19
Modelos de capacitacién y formacién practica 9 9 9 6 7 -7 -8 -6 -8 6] 5
Imagen de Diretora: Etica, liderazgo, enfoque social 9 9 9 9 9 -3 -3 -3 -5 -4 27
Falta alineacion misi6n/Vision, objetivos y prioridades 6 6 6 6 6 -5 -5 -5 -5 5] 5
o |Cultura corporativa con baja sensibilidad a la misién 6 6 6 6 7 -4 -4 -3 -6 -4 10
g Riesgo en perdida intangibles de conocimiento
= |(desintegracion de equipos consultores) 5 5 5 4 4 -2 -2 -6 -7 4 2
o —— - ——
W |Falta de gestién imagen corporativa- Comunicacion
@ organizacional e institucional, alineado al Portal y TICs 5 5 7 6 7 -3 -3 -7 -7 6 4
Falta desarrollar indicadores de gestion social 6 6 6 6 6 -2 -3 -7 -8 5 5
TOTAL 73 73 75 68 72| 43 49| 49 61] 51| 108

EPS: "Economia Popular y Solidaria”. RSE: "Responsabilidad Social Empresarial
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La Fundacion tiene una existencia y una notoriedad importantes en Ecuador.
Con la reflexién estratégica surgieron el objetivo y la prioridad de reposicionar

la imagen corporativa de la Fundacién, con sus soportes:

1. Reposicionar imagen (con cambio cultural interno) para aprovechar las
oportunidades generadas por la evolucién del Plan de Desarrollo del

Buen Vivir.

2. Apropiar el modelo transferido (modelo, cultura integradora asesores,
sistematizacién) para posicionarlo como un modelo apto y oportuno para
apoyar el despliegue de Plan de Desarrollo del Gobierno y de las
organizaciones con RSE.

3. Comunicar mas eficazmente la gestion de la Fundacién, sus productos y

sus intervenciones.
Medicién y monitoreo

La evaluacién esta establecida en plan estratégico para la resolucion de los
problemas mencionados: problemas estratégicos y lectura adecuada y
oportuna del entorno; problemas de personal y la cultura corporativa;

problemas de gestion (comunicacion) de imagen y construcciéon de reputacion.

La constelacion de imagen se utilizard para monitorear su evolucion cada
semestre con base en las intervenciones integradas que se han establecido.

Esta evaluacion se llevara con los indicadores internos.

Influencia del modelo DirCom en la transformacion del proyecto en

Ecuador
Modelo de transferencia de la Fundacion Crea Empresas de Espafia.

Este modelo ha sido desarrollado durante 20 afios y ha ido evolucionando
especialmente en Madrid. El presidente de la Fundacion estuvo vinculado a la
Camara de Comercio de Madrid y propuso un alcance de este modelo para ser

financiado por el BID y transferirlo a Colombia, Ecuador, Bolivia y Uruguay.



30

Aportes para el mejoramiento del modelo con gestién DirCom

1. Adicion del modulo de comunicacion. Se aporté en la ampliacion de un
modulo de comunicacion estratégica que se insertd a continuacion del
modulo de marketing y que ha sido de gran aporte base para la eficacia del
modulo de tecnologia, TIC aplicadas al negocio, como también al modulo

legal.

2. Enriquecimiento de la cultura y conocimiento para la aplicacion del modelo.
Mediante el incremento de habilidades comunicacionales para los
consultores especializados. Tienen una formacion integral e integradora del
modelo, el que potencid con resultados por encima de la aplicacién de otros
modelos en Ecuador. Incluso con valoracion importante con relacion a su

aplicacion y su implantacién en Colombia, Bolivia y Uruguay.

Aportes para la Fundacion Alternativa

1. Aprovechamiento de la experiencia de aplicacion del modelo con el
modulo de comunicacién estratégica. Con este mismo modelo y la
asesoria DirCom, ha podido obtener los beneficios de una estrategia

mas eficaz.

2. Mejoramiento de lectura del entorno y reposicionamiento de la
Fundacion y sus servicios. La reflexion estratégica con los consultores
liderados por el DirCom ha permitido que se tenga una mejor
apreciacion del entorno. La multivisibn compartida ha potenciado el
entendimiento del enfoque y la alineacién de objetivos, recursos y
prioridades de la organizacion.

3. Cambio cultural. Han sido de gran valor los procesos de comunicacion
para hacer méas rapido el cambio cultural de la Fundacién alineado a la
direccion y con el sentido apropiado. Se vive la identidad de la

Fundacion.
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4. Comunicacién a los destinatarios estratégicos. La comunicacion y la
presentacion de la propuesta han adquiri6 un valor importante. En las
nuevas presentaciones, se destaca la concordancia coyuntural de los
objetivos de la Fundacion y los objetivos del Plan Nacional de Desarrollo
del Buen Vivir. Se logra llamar la atencion, crear mayor interés y dar

impulso a las acciones colaborativas para su aplicacién a nivel nacional.

Evento. A continuacion, una presentacion sobre la preparacién del evento
gue se realizara del 12 al 14 de junio de 2012. Este evento surge de la
orientacién con apoyo DirCom relacionada a gestionar todas las acciones
bajo el comando de ejes definidos en la estrategia de comunicacion para
posicionar y gestionar los atributos de imagen del evento, la Fundacién y el

modelo.

Durante este evento, en el que participaran autoridades de Gobierno e
instituciones nacionales e internacionales, se tendra una intervencion sobre
la gestion de los asesores en este proceso de transferencia de
conocimiento. En ella se expondran los beneficios de haber tenido la
gestion estratégica e integradora del modelo DirCom, para potenciacion de

todas las especializaciones con enfoque comun.
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CUMBRE DE ASESORES MICROEMPRESAS / FUNDACION ALTERNATIVA
DEL 12 AL 14 DE JUNIO DEL 2012

1.- PROMOCION Y MATERIAL GRAFICO

TOTAL
DETALLE UNIDAD CANTIDAD |V. UNITARIO Mas IVA COMENFZRIOS
Entregable con mapas de gestion de imagen para el
posicionamiento del evento, la Fundacion Alternativay el
Disefio y Estructuracidn del concepto del programa "Volviendo a casa". Considera los atributos de imagen
Seminario (asesoria DirCom) Persona 1 1.000,00 1.000 |a posicionar que nos indiquen.
Coordinacion General del evento Persona 1 500,00 500 |Se responsabiliza que toda la logistica sale completa.
Ver anexo Medios. Rubro mas estratégico, porque implica el
posicionamiento de marca a futuro para el Evento, la Fundacién
y el Programa "Volviendo a Casa". Para lo cual el grupo cuenta
con, que ha tenido eventos importantes, con presencia de
Manejo de Medios Persona (Equipo) 1 : 3.500 presidentes de la Republicay otras altas autoridades.
Revisar la base de datos para la oferta. Clarificar que es lo que se
Ventas Directas- Call Center ventas 200 8,00 1.600 |vende. Para una estrategia coherente.
Disefio general (imagen del evento, o . L, . L
X o R Disefio en alineacion con laimagen a posicionar del evento y los
piezas graficas, banners, invitaciones, demds elementos.
credenciales, programa del evento) Disefio 1 600,00 | $ 600,00
Creacion de formulario de inscripcion Formulario 1 50,00 | $ 50,00 [ Digital e impreso. E inclusidn a |a base de datos
US$1,00 incluido teléfono. Definir el nimero de registros y de
campos a actualizar. Es un valor agregado mantener la base de
datos de los publicos de interés actualizada. Igualmente para
generar comunicacion saliente (via TICs) boletines de prensa,
Actualizacidn de bases de datos Contactos 600 1,00 $ 600,00 |informacidn, novedades, etc. Se ha puesto a los 600 contactos.
- . . . Diez envios de 20.000 ( definir criterios de base). Definir target
Disefio y envio de mails masivos (febrero de la base de datos, los destinatarios segmentados
ajunio) Mails masivos 10 200,00 | $ 2.000,00 !
Invitaciones para eventos sociales (marfil
lisa, tamafio estandar, full color incluye Revisar las entregas. La actividad de entrega y certificacion.
sobre) Invitaciones 600 045] $ 270,00
Credenciales con categorias
(partlupantels, acompa.nantes, equllpo de Impresas en cartulina, full color, plastificadas y con cordén.
apoyo, organizadores) incluye cordény
porta credencial plastico Credenciales 350 0,65]| S 227,50
Hojas membretadas A4, papel bond, full
color Hojas 1500 0,17] S 260,00
Roll ups 2.00 0.80 cm., gg::z::::.;::teriales basados en lo QUE se desea posicionar.
autosustentables, impreso en lona mate roll ups 6 200,00 | $ 1.200,00
Sefial ética, cartulina marfil lisa, A3 full $8 por cada uno. Incluye disefio. Definir cantidad. Hemos
color Sefialética 20 8,00| $ 160,00 |sefialado 20 como una idea.
TOTAL 1 $  11.967,50
2.- REGISTRO Y PROVISION PARTICIPANTES
DETALLE UNIDAD CANTIDAD |V. UNITARIO | TOTAL
TOTAL 2: Di | $ 3.910,00
3. PERSONAL DE APOYO
DETALLE UNIDAD CANTIDAD |V. UNITARIO | TOTAL
TOTAI 3: Personal apoyo. $ 275,00

GRAN TOTAL

$  16.152,50
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Evento: Medios, antes, durante y pos evento

Dimensioén del evento.

Manejo de medios

Preventa: Comienza 15 dias antes anunciando el evento. Preventa.
Boletines de prensa: se elaboran boletines de prensa

Relaciéon medios: se hacen contactos con editores y periodistas de medios
comunicacion

Entrevistas: se buscan espacios para entrevistas y otras formas de promociény
difusion del evento.

Nuevo envio de actualizacién del evento

Nuevo envio de boletines de prensa previo al evento (48 horas antes).
Invitacion a medios de comunicacién

Confirmacién de asistencia

Armar carpetas de prensa (objetivos, participantes, la agenda, etc)
Durante el Evento:

Coordinacién con periodistas

Alimentacion de informacion

Difusidn de agenda diaria para medios

Difusion de especiales logros sobre el evento o feria y otros materiales
Boletin diario de resumen de la feria.

Coordinaciéon de presencia de medios en clausura.

Coordinacién de entrevista de expositores y asistentes

Posterior a la feria

Seguimiento y analisis mediatico

Informe final

TOTAL

Como parte del presente trabajo se incluye un video relativo al programa
«Volviendo a Casa» y su informe presentado en noviembre de 2011. En él
consta la intervencion de Roberto Guevara como consultor del programa del

BID para Ecuador®®.

'8 www.youtube.com/watch?v=6Qp5tfCWZUM22, Descargado 10/ 11/ 2011.
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3.2 CASO: Politica de Comunicacion del Gobierno y su impacto en la

economia popular y solidaria

Para la comprension del impacto y la influencia del modelo DirCom en el
desarrollo de la Economia Popular y Solidaria, ponemos las situaciones desde
el marco comunicacional de la Presidencia de la Republica a través de la

Secretaria de Comunicacion (SECOM).

Fernando Alvarado, director de la SECOM, ha planteado un modelo de
comunicacién, que es en esencia muy parecido al DirCom. El perfil del director

de esta Secretaria tiene un ingrediente.

En la introduccién del documento de la SECOM, se establece la intencion que
determina acciones que influencian el desarrollo del Plan Nacional de
Desarrollo del Buen Vivir. EI documento establece: «Conocer la forma y el
como las diferentes entidades desarrollan y potencian sus estrategias de
comunicacion es un factor importante en la formacion del futuro
comunicador organizacional. La experiencia adquirida ubica al estudiante en
un escenario de aprovechamiento amplio en torno a los conocimientos que
se adquieren el momento de realizar la investigacion»® (el resaltado es

nuestro).

Los conceptos resaltados nos permiten marcar los temas en relacion al modelo

DirCom:

La forma y el cdmo. Como indicamos en punto 1.4.1, la importancia de los
«cOmo» es vital. Si una estrategia no define los «cOmos», se convierte en un

candidato al fracaso.

Diferentes entidades y el desarrollo de sus estrategias de comunicacion. En
este punto se advierte la intencion de tener un eje articulador de la
comunicacion de las entidades, lo cual desata una comunicacion mas poderosa
y mas integrada del Gobierno; también, la intencion de separar y gestionar

audiencias y publicos de interés.

19 Secretaria Nacional de Comunicacién.www.secom.gob.ec. Descargado 23/03/2012.
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e Aprovechamiento del conocimiento. Es clara la comprensién que este
desarrollo y estas politicas de comunicacion integral e integradora requieren
nuevos conocimientos, que son precisamente los derivados de la formacion
y saberes del perfil DirCom. El Gobierno ha reglamentado la incorporacion
de un area de comunicaciones en todas las Instituciones del Estado, lo cual

impulsa una demanda de nuevas competencias.

Esta planeacion empieza a generar un estilo de comunicacion con el
ciudadano, y es el de coordinar las acciones y los mensajes articulados.
También permite prever los problemas potenciales que afectan la imagen que
esta construyendo el Gobierno de la Revolucién Ciudadana y, con ello, evitar lo
que era comun y algo «normal» en los Gobiernos anteriores y es comun en
muchas organizaciones: la crisis y su falta de gestion de comunicacion para la
crisis. Estas situaciones, cuando surgen y resultan en un problema, hacen que
todos corran, hay descoordinacion, mensajes y voceros diversos. Este
Gobierno ha buscado decir al ciudadano una cosa clara y directa y no siete

diferentes. Todo con un solo comando de la comunicacion del Gobierno.

Lo anterior queda establecido en el mismo documento, con la siguiente
afirmacion: «Este Gobierno ha formulado sus politicas y estrategias de
comunicacién de una manera organizada para responder de inmediato a los

flujos de opinién que intenten desestabilizarlo»?°.

Semejanza del modelo de gestion de comunicacion de la SECOM vy el

modelo DirCom

Para establecer esta semejanza, acudimos a los conceptos que soportan la
politica de comunicacion del Gobierno. A diferencia de otros Gobiernos, el
actual, mediante su Secretario de Comunicacién, Dr. Fernando Alvarado,

realiza una combinacién impactante al combinar dos campos del conocimiento

2 |pid.
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para comunicar su gestion. La comunicacién social y el marketing han sido los

pilares decisivos el momento de elaborar sus lineamientos politicos?..

En la figura siguiente, que es el icono del modelo DirCom, define su perfil y su

qguehacer. Al comparar podemos hacer algunas reflexiones:

El icono del DirCom muestra la
coherencia entre la identidad y la Ic““umlldentidad/l
ol

—— gy,

imagen. El «xcomo» es el proceso del
nuevo profesional que integra y
potencia con la comunicacién
estratégica y los ambitos
institucional, organizacional y
mercadoldgico. Esta integracion
equilibrada de la planeacién
estratégica, la gestion y la cultura,
con la gestiéon de imagen, identidad y
reputacion, genera el desarrollo de
una construccion de imagen y de
creacion de reputacion.

Tecnologia TIC's
Sociedad

Los dos campos del conocimiento que combina el Dr. Fernando Alvarado para
los lineamientos de la politica de comunicacion bien podrian considerarse como
la estrategia y la gestién (marketing, planeacioén estratégica), y la comunicacién
social como la habilidad y los conocimientos aplicados para gestionar vinculos

con los publicos de interés, tanto internos como externos.

En este aspecto, el modelo DirCom es un soporte que imprime mucha mas
eficacia en la ejecucion, por la claridad de los @mbitos y la articulacion de la
planeacion estratégica y la gestion con la planeacion estratégica de
comunicacion, para generar lo que ha expresado anteriormente como la marca

de quinta generacion.

?! Secretarfa Nacional de Comunicacién.www.secom.gob.ec. Descargado 23/03/2012.
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Continuando con el caso, sefialamos que los siguientes procesos que siguen
son parte del modelo DirCom y que estan incluidos en la gestion de

comunicacion del la SECOM.

Desarrollo del la Agenda Sectorial de Desarrollo Social

En el marco del Plan de Gobierno, se construyé la Agencia Sectorial de
Desarrollo Social, con politicas que permitirdn a la poblacién una vida con

dignidad, independencia y posibilidad de realizacién y desarrollo.

El objetivo focalizado es la construccion de ciudadania y cohesion social para

el buen vivir individual y colectivo.

Fundamento de la agenda social. «La nueva politica social se fundamenta en
una gestién articulada, moderna, eficiente, transparente, con lineamientos y
metas claras, en la que el Estado ejerce la rectoria pero actia desconcentrada

y descentralizadamente en los territorios...»%.

Las situaciones y los problemas a enfrentarse
e Proteccion social frente a contingencias. Garantias de los derechos e

igualdad de oportunidades de poblaciones excluidas.

e Generacion de capacidades y oportunidades para la integracion de la

poblacion en la sociedad para el ejercicio de libertades fundamentales.

e Construccion del habitat de infraestructura social. Generacion de entorno

Optimo y seguro para el buen vivir y la consolidaciéon del tejido social.

¢ Inclusion econdmica y social. Generacion de condiciones de trabajo estable,

justo, digno, fomento del empleo de calidad.

Brechas por cerrar:

2 Ministerio de Coordinacién del Desarrollo Social: Agenda Social 2009-2001, pag. 5.
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e Pobreza y desigualdad, resultado de una historia marcada por la exclusion,
por condiciones que han provocado «pobrezas».

e Falta de cobertura del sistema de Proteccién Social
e Educacion. Generaciéon de capacidades
Inclusion econdmica.
o Opciones para el desarrollo productivo.
0 Inclusion de migrantes.
Inclusién econdmica. Opciones para el desarrollo productivo y la
inclusion de migrantes Iniciativas de solucién

Como informacién del entorno para el desarrollo de la Economia Popular y
Solidaria, tenemos:

Realidad en Ecuador:

e «La microempresa constituye una importante fuente de empleo y de
generacion de ingresos medios y bajos, la cual ocupa alrededor del 25% de
la mano de obra urbana y aporta al PIB entre el 10% y el 15%. La totalidad
del ingreso familiar para el 41.7% de los empresarios se genera a traves de

los rendimientos obtenidos en la microempresa.

¢ Inclusion de los migrantes. De cada 1.000 persona, emigran 18. El estimado
de migracion desde 2009 asciende a 2.5 millones de personas.

e Oportunidad: el flujo de remesas representa el segundo rubro de

importancia. En 2009, ingresaron US$ 2.495 Millones»®.

El marco para la promocién de la economia popular y solidaria esta dado por la

implementacion de politicas integrales, apoyadas en la generacion de

% Ibid., pag. 24
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capacidades y avances hacia la construccion de oportunidades de acceso al

empleo o a la autogeneraciéon del mismo. Estan las siguientes acciones:

e Fortalecer las capacidades, destrezas y oportunidades para un

desarrollo autonomo (capacitacion, asistencia técnica).

e Ampliar el acceso y la inteligencia de mercados justos y solidarios para

los productos de la Economia Popular y Solidaria.

e Apuntalar la Economia Popular y Solidaria como base del desarrollo

endogeno y la generacion de empleo de calidad

e Articular las iniciativas de la EPS a las vocaciones productivas

regionales y a los sectores productivos priorizados en el Plan Nacional

del Buen Vivir.

e Recuperar las capacidades de las personas migrantes para su desarrollo

humano y para el desarrollo del pais:

0]

(0]

Incentivar la inversidn productiva y social de las personas

migrantes.

Apoyar con financiacion y asesoria técnica las iniciativas
productivas y sociales para impulsar la reinsercién laboral de los

migrantes.

Consolidar los espacios y mecanismos de participacion y
comunicacion para el fortalecimiento de su identidad, su

interculturalidad y su inclusion y convivencias plenas.

Programas y planes, acciones

Sector: Politica agenda social Programa: Acciones
Desarrollar y fomentar la economia Instituto de Economia Popular y
popular y solidaria Solidaria
Recuperar las capacidades de las Bienvenido a Casa. Programa de
personas migrantes para su desarrollo | incentivos y orientacion a las
humano y para el desarrollo del pais inversiones sociales y productiva
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En los videos sobre los avances del Ministerio de Inclusién Econdémica y Social,
MIES, que hacen parte de este trabajo, se observa cdmo se ha logrado
establecer una accién coherente entre las diferentes instituciones y ministerios
del Estado.

La politica de comunicacion ha logrado la generacién de sinergias intra e
interinstitucionales. Se realizan coherentemente gestiones de asociatividad y
programas de inclusion social con la combinacion de recursos de los diferentes

entes.

Monitoreo de la opinion de los publicos destinatarios de la propuesta de

inclusién econémica

Esta nueva herramienta de gestion y seguimiento a los objetivos del Gobierno
mediante la gestion de la comunicacion muestra que es muy efectiva y de valor

para la politica del Gobierno.

Los objetivos de impacto en la comunidad destinataria de estas iniciativas
generan opinién publica por provincias, por gremios, asociaciones, organismos
de apoyo, organismos de financiacion, empresas de mercado masivo, servicios
publicos, etc. La evaluacion de la opinion de estos publicos acerca de los
avances de las iniciativas y los cambios de opinion publica y proporciona una
retroalimentacion oportuna y potente para ajustar las desviaciones en el logro

de indicadores de gestiones social y econémica.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

El modelo DirCom es determinante para la gestion de las organizaciones e
instituciones y para alcanzar y mantener la reputacion de su identidad

institucional.

Los cambios de la economia y la sociedad en Ecuador han permitido el
ambiente y el escenario para que el modelo DirCom se haya aplicado con
frutos bastante envidiables para actores econdmicos y sociales que aun no
los asimilan como conceptos de solucién para sus organizaciones.

La nueva Ley de Comunicacion ha integrado a todo el sistema de
regulacion y reglamentacién de la Constitucidn, da claridad a la necesaria
profesionalizacion para la gestién de la comunicacion de las organizaciones
e instituciones. La revolucion de la transparencia y la exigencia relativas a la
responsabilidad social empresarial (RSE) esta impulsando la transformacién
de las organizaciones. Es evidente la fragmentacion de las organizaciones,
vistas como compartimentos en su interior, situacién que las hace lentas,
conflictivas y con dificultad para responder a los retos de la nueva
economia. Se destaca la necesidad de integrar la organizacion, las
especializaciones de sus areas a través de una direccion efectiva en la
comunicacion.

Se reconoce la urgente necesidad de un estratega para la direccién de la
comunicacidon que gestione los activos intangibles de la organizacion y que
sea parte del comité de directivo, en el que se define la estrategia general
de la organizacion.

De la misma forma que ha sucedido en otros paises, también en Ecuador
existe la confusion en los nombres de los cargos y las prioridades de sus
funciones y aportes a la organizacion. Los resultados muestran un alto
grado de aceptacion, 83.6%, con la definicion del perfil dado por la maestria
DirCom de la UDLA.
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e Es una prioridad impulsar la clarificacion y la comprension del nuevo perfil
del profesional DirCom como especialista en gestion de comunicacién
estratégica que entra a resolver las nuevas necesidades que, con interés

creciente, se estan reconociendo en la alta direccion de las organizaciones.

4.2 Recomendaciones

e Recomendar y difundir ampliamente el modelo DirCom como modelo actual,
de impacto y necesario para gestionar las organizaciones e instituciones.

e Liderar las iniciativas para generar conocimiento y comprension sobre la
importancia el DirCom, siendo el referente para gestionar la comunicacién
en las organizaciones y su impacto en la generacion de valor, como gestor
de los activos intangibles de la organizacion.

e Crear la notoriedad y promover los testimonios exitosos en los que el
modelo DirCom ha sido factor clave para los logros.

e Establecer escenarios de dialogo y discusion profesional sobre el modelo
DirCom. Las empresas van a buscar soluciones y comprender que el
modelo DirCom es una propuesta actual y oportuna para potencia sus
fuerzas impulsoras al logro de objetivos y al posicionamiento de su imagen
corporativa.

e Promover y auspiciar la generacién de noticias de interés social sobre el

management y la comunicacion estratégica con el DirCom.
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Plan de Comunicacién para posicionamiento modelo DirCom
Informe final del proyecto de tesis

Resultados del diagnéstico. Los resultados de la investigacion se han
presentado a través del presente trabajo. Los soportes y graficos hacen parte

de los anexos presentados al final.

El plan ha sido realizado considerando las oportunidades detectadas con el
estudio y utilizando las fortalezas reconocidas producto del avance de esta
primera promocion de la Maestria Internacional DirCom. Las propuestas de
accion y tacticas de comunicacion buscan impactar a los publicos especificos
definidos como los méas relevantes para el cumplimiento de los objetivos

planteados.

Pablicos objetivos del plan de comunicacion.
Los publicos relacionados son los siguientes:

Publico interno

PUBLICO INTERNO
Presidente Estudiantes
Rector Ejecutivos de ventas
Vicerrector Personal administrativo
Altos directivos Direccion financiera
Direccion académica Admisiones
Direccién de posgrados Clientes actuales
Direccién maestria DirCom Clientes potenciales
Decanos Conserjes
Profesores Seguridad
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Publico externo

PUBLICO EXTERNO

Empresas e Instituciones publicas Familiares del personal de la UDLA
Empresas privadas Jefes de capacitacién y desarrollo
ONG's Medios de comunicacion
Asociaciones de sectores industriales y de
servicios Television
Directores ejecutivos Directores de programas educativos
Gerentes de marketing y marcas Directores de noticieros
Centros de ensefianza - rectores Periodistas especializados
Directores de comunicacion
Responsables de comunicacién Radio
Relacionadores publicos Directores de noticias
Directores de marketing Directores de programas de interés social
Directores de marca Prensa
Directores de comunicacién corporativa Director periddico y revistas del periddico
Asesores de comunicacion Periodistas especializados
Jefes de Redaccion Editores
Coordinador de logistica y Eventos Jefe de prensa
Coordinador de Publicidad Revistas especializadas empresariales
Disefiadores Directores
Desarrollo Organizacional Periodistas especializados

Instituciones Universitarias de Pre y Posgrados y
Directores de RRHH Grupos Colegiados.

Grupos colegiados, UNP (Unién Nacional de
Jefes de Gestién Humana Periodistas), otros.

Universidades Internacionales— profesores, egresados
Jefes de Talento Humano en DirCom de la UDLA
Editoras Magister de DirCom de la UDLA

Definicion de los publicos que son relevantes y objetivos para el plan

estratégico de comunicacion

Con base en los resultados de la investigacion, se han escogido tres publicos

estratégicos:
e Medios de comunicacion.
e Empresas e instituciones publicas y privadas.

e Instituciones universitarias de pre y posgrados y grupos colegiados.
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Estrategia global para el Plan de Comunicacion

Como estrategia global se utilizaran los medios de comunicacion con eventos
de coyuntura para, a través de ellos, comunicar la importancia estratégica de

involucrar a un DirCom en las organizaciones e Instituciones.

Se elaborara un plan de comunicacion en coherencia con el punto anterior para
generar conocimiento y entendimiento de la importancia del DirCom en las
empresas e instituciones y que la Maestria de la UDLA ofrece el perfil
adecuado para responder a esta necesidad de competencias para la

organizaciéon de cara a las exigencias de la nueva economia.

Se aplicaran también los conocimientos de los estudiantes maestrantes DirCom
de la UDLA para que, a través de una investigacion, la empresa pueda conocer
la situacion en la que se encuentra, mientras que para los estudiantes sera un

requisito para graduarse.

A través de instituciones universitarias, grupos colegiados y la UDLA, mantener
y mejorar la calidad de las competencias y el interés de la actualizacion de los
profesionales que gestionan la Direccibn de Comunicacion en las

organizaciones.

Elaboracion de la estrategia de contenidos y de argumentaciones de

la comunicacién a cada uno de los publicos

1 Objetivo de comunicacién. Generar conocimiento de cémo el
Modelo DirCom impacta la transformacion de algunas areas del

Estado y de sus publicos de influencia.

Medios de comunicacién. Television, radio, prensa, revistas especializadas.
e Directores de programas educativos.

e Directores de noticieros.
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e Editores.
Idea(s) Fuerza
(s) Tono- o Responsab .
en el . Tactica Indicadores
: estilo le
Mensaje(s)
DirCom, Firme, gggjgggaczzgun'ﬁfg'gg?; Relaciones | Se medira a
nueva claroy comuNicacion sc,)gre a Pulblicas través del
generacion en | que - vestiqacion realizada por UDLAY namero de
comunicacion | denote I UDLQ,]A cobre «La P director de | publicaciones
DirC profesio : Comunicaci | en los medios
ircom, - realidad de la . :
nalismo N on de la impresos.
nuevo comunicacioén en las UDLA
profesional organizaciones de Ecuador
estratega y el impacto estratégico del
DirCom en el mundo
empresarial». .
Relaciones N
Pablicas o
Participantes.
Mesas redondas y paneles U_DLA-
con invitados y Director
profesionales entendidos Maestria
en la materia. DirCom

Problema. En Ecuador no se conoce como las estrategias de comunicacion y
el nuevo modelo DirCom influyen positivamente en el desarrollo de una

empresa.

Estrategia. Generar un evento como eje comunicacional para posicionar la
del
responsable de la estrategia de comunicacion integrada, que se incorpora al

imagen DirCom como profesional estratega global multivalente,
mas alto nivel de la organizacion. Destacar que su responsabilidad ultima es la
gestion de los activos intangibles: la identidad, la cultura organizacional y la
gestion de conocimiento, la imagen publica y la reputacién, las relaciones
institucionales, la imagen de marca, la comunicacion de marketing y la

responsabilidad social, entre otros.
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2. Objetivo de comunicaciéon. Posicionar a los profesionales DirCom como

estrategas capaces de responder a las exigencias de la nueva economia.

Posicionar a los maestrantes y profesionales DirCom como estrategas capaces

de responder a las exigencias de la nueva economia.
Pablico. Empresas privadas e instituciones publicas

e Alta direccién de las organizaciones e instituciones.
e Directores ejecutivos.
e Directores de Comunicacion.

o0 Gerentes de Marketing y marcas.

e Responsables de comunicacion y gestion humana.

Problema. Existe desconocimiento sobre el perfil personal y profesional del
DirCom y de su ubicacidon en la estructura jerarquica y funcional de la
organizacion. Falta reconocimiento de sus competencias como estratega,
multivalente y generalista de alto impacto en la definicion de estrategia general

de la organizacion.

Estrategia. La Universidad de las Américas sera la encargada de promocionar
a sus egresados en pasantias y a los maestrantes para que realicen en las
instituciones publicas y privadas trabajos de investigacién, que para el
estudiante representaran un requisito para graduarse y para las empresas, una
herramienta para conocer la situacidon en las que se encuentran. De esta
manera se conocera el trabajo que realiza un DirCom en las empresas y se ira
involucrando paulatinamente hasta lograr su insercion laborar y su

reconocimiento estratégico.
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Idea(s) fuerza

en el (los) Tono-estilo Tactica RES[pOnEElsl Indicadores
mensaje(s) €
Somos lideres Motivador Mailing: Relaciones Numero de
en seguro continuando a Publicas requerimientos
comunicacion Integrador empresas publicas | UDLA solicitados por
privadas, las empresas
promocionando
trabajos de
investigacion y
pasantias
Los mejores Profesional Generar y orientar Director de | NUmero de
profesionales a Crecimiento noticias a través de | Comunicacié | requerimientos
Su servicio boletines de prensa | n de la UDLA | solicitados por
Diferenciador | sobre la importancia | Relaciones | las empresas
estratégica de las Publicas de
investigaciones y la UDLA

los productos que
dependen de ella

3. Objetivo de comunicacion. Reforzar para Ecuador la necesidad de integrar la

gestion del DirCom para disminuir amenazas de la integracion global.

Publico

o Alta direccion de las organizaciones e instituciones.

e Directores ejecutivos.

e Directores de Comunicacion.

o0 Gerentes de Marketing y marcas.

0 Responsables de comunicacion y gestion humana.

Estudiantes, egresados y Master DirCom.
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. Instituciones universitarias de pre y posgrados y grupos
colegiados.
o] Grupos colegiados, UNP (Unién Nacional de Periodistas), otros.
o] Universidades internacionales: profesores, egresados en DirCom
de la UDLA.

e Problema. Existe la necesidad de actualizar y elevar competencias. Las

solicitadas con prioridad son: comunicacion interna, RSE, reputacion,

imagen corporativa, marcas, redes sociales, plan de estratégico de

comunicacion.

e Estrategia. Generar conocimiento y comprension a la comunidad

académica y asociaciones de formacién sobre las nuevas competencias del

DirCom para enfocar las especializaciones en areas de comunicacion hacia

un mismo proposito integrador de las organizaciones.

Idea(s)
Tono- o Responsab :
Fuerza en el . Tactica Indicadores
. estilo le
mensaje(s)
La Integrador Informar a la comunidad Direccion de | Cobertura de
comunicacion NUEVOS educativa universitaria y Comunicaci | informacion a
integra las . especializada en ones UDLA | institutos y
paradigmas S . :

fuerzas o comunicacion sobre el universidades
impulsoras de | Eficacia nuevo perfil DirCom especializados
la empresa Sociedad en o
La comunicacion.

o Cultura
comunicacion Relaciones

i Establecer relacion con S
:t?;t(goir:;a los Colegios de Publicas Plan de

gica. o .| UDLA Colaboracién
Comunicar Periodistas y UNP (Union UDLA/UNP
con Nacional de Periodistas) ara difusion

para difundir los nuevos P

resultados

paradigmas de la
comunicacion siglo XXIy
el DirCom
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Elaboracién de la estrategia de medios, procedimientos y soportes de la

comunicacion a cada uno de los publico
1. Publico. Medios de comunicacion

Objetivo 1 del plan. Generar conocimiento sobre como el Modelo DirCom
impacta la transformacion de sociedad, las instituciones del Estado, las

organizaciones privadas y del tercer sector y sus publicos de influencia.
Actividad 1. Evento de coyuntura comunicacional con Joan Costa

Acordar con Joan Costa su participacién en un evento que cree una coyuntura
comunicacional utilizando el informe de la investigacion realizada por la UDLA
sobre “La realidad de la comunicacidon en las organizaciones del Ecuador y el
grado de empleabilidad del DirCom en este universo”. Promover su visita a
Ecuador como un acontecimiento, articulandolo con este estudio, para generar

noticia.

Gestionar con los medios publicos y privados de mayor audiencia espacios de
difusion para entrevistas y notas periodisticas. Es de interés para la sociedad
ecuatoriana tener una figura como Joan Costa y la especialidad que representa
reflexionando sobre la importancia estratégica de la comunicacion, sobre el
nuevo profesional DirCom y sobre los resultados de la investigacion realizada

en la UDLA, y que constituyen un interés social, econémico y educativo.

Se enviara un primer boletin de prensa con dossier de prensa que contenga de
manera sintética la obra de Joan Costa y su influencia en el mundo de la
Comunicacion a través de la figura del DirCom y un resumen de la

investigacion en Ecuador desarrollada por la Maestria DirCom 2011.

Indicador. NUmero entrevistas: minimo tres entrevistas en medios TV, tres en

radio, dos en prensa y dos en revistas especializadas.

Tiempo. Un mes de preparacion. Seis meses antes de iniciar nuevo Ciclo

Maestrias.
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Desarrollo tactico. Envio de boletin de prensa y desarrollo de relaciones

publicas para lograr entrevistas.

Presupuesto: US$ 7.000. Costeo de viaje, costos de participacién en
entrevistas. Es responsabilidad del Departamento de Comunicacién de la UDLA
lograr la publicacion de los boletines como noticias de interés y de actualidad.
Se incluyen costos de materiales y de acompafiamiento de Joan Costa para

dichas entrevistas.

Mecanismos de evaluaciéon y control. Seguimiento y visitas a los medios
amigos, monitoreo de quienes hayan aceptado la publicacién, monitoreo
constante de los medios de comunicacion para lograr el material y, sobre éste,

seguir el plan de comunicacion.

Actividad 2. Conversatorio-desayuno con directivos de ministerios y directores
de instituciones del Estado para informar la importancia estratégica de la

comunicacion.

Las instituciones publicas de Ecuador tienen urgente necesidad de adquirir un
mayor enfoque estratégico para sus comunicaciones. Mediante este
conversatorio se busca hacer énfasis en la concientizacion de las cabezas de
las instituciones publicas sobre la importancia del valor estratégico de la

comunicacion.

Se invita a ministros, viceministros, directores de comunicacion de ministerios y
directores de instituciones publicas para que, mediante este conversatorio con

Joan Costa, logren mayor comprension.

Indicador. Invitaciones para lograr una participacion de 100 personas:
Tiempo. Misma fecha de la actividad 1.

Presupuesto: US$ 2.500.
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Actividad 3. Seminario internacional de interés en el &area de

comunicacion

Establecer canales directos de comunicacion a través del portal de la
Universidad de las Américas. Publicar invitaciones para seminarios nacionales
e internacionales con temas de interés para los DirCom. Las noticias seran

generadas a partir de los eventos y seminarios.

Indicadores
Satisfaccion del 90% de objetivos.

NuUmero de participantes: que superen la cantidad de 300 participantes.

Tiempo: evento seguido méximo tres meses después de evento coyuntural

Joan Costa 5.2.

Presupuesto. Auspicio US$ 1.500.

2. Publico. Empresas privadas e instituciones publicas

Objetivo 2 del plan. Posicionar a los profesionales DirCom como estrategas

capaces de responder a las exigencias de la nueva economia.

Actividad 1. Mailing. Se utilizaran las noticias generados en las actividades 1
y 3 del publico anterior y, con la actualizacion realizada en la base de datos de
las empresas publicas, privadas, se enviara via correo electronico informacion
precisa y clara del DirCom y sus competencias en la empresa, buscando un

posicionamiento de la imagen del DirCom en las empresas.
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Indicador

Respuesta del mailing. Llamadas a una muestra de 100 personas. Calificacion
del interés sobre el perfil DirCom: 90%. Superar el estudio sobre el interés en el

perfil DirCom, generado con los encuestados: 83.6%.

Presupuesto. US$ 700. Disefio y elaboracion de comunicado digital, base

actualizada y envio de mailing.

Actividad 2. Generar y orientar las noticias a través de boletines de
prensa. Comunicar la importancia estratégica de las investigaciones y de los
productos que dependen de ella, como diagndsticos/auditorias de imagen. Plan
estratégico de comunicacién (PEC) y de gestidn de crisis y otros como vitales

para las organizaciones.

Considerando el material generado en las actividades 1 y 3 realizadas con los
medios, se buscara despertar el interés sobre los productos de comunicacién
que puede ejecutar un DirCom en las empresas.

Indicador. Incrementar el porcentaje de compafias que tienen un PEC escrito
del 38% al 50%.

Tiempo: estudio 2012.

Presupuesto: US$ 1.000 para publicidad en medios sobre DirCom, con apoyo
para difundir boletines de prensa sobre noticias DirCom de interés para la

sociedad empresarial.

Objetivo 3 del plan. Reforzar, mejorar y mantener la calidad de competencias

y el interés en la actualizacion de los profesionales DirCom.
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Actividad 3. Establecer canales directos de comunicacion a través del portal
de la Universidad de las Américas. Publicar invitaciones para seminarios
nacionales e internacionales, las entrevistas de las actividades con medios, las

noticias generadas a partir de los eventos y seminarios.

Indicador: Numero de visitas al portal. Valorar el incremento de visitas al

portal. Incremento del 30%, basado antes de iniciar el plan.

Tiempo: tres meses después de los eventos anteriores.

Presupuesto: US$ 0. Costo incluido en la administracion del portal.

Actividad 4. En el portal. Incluir enlaces de paginas web especializadas,
establecer la conversacion DirCom UDLA. Comunicaciénorganizacional.com,
reddircom.org, dircomsocial.com, y suscripciones para las mismas. Con estas
acciones, buscar que se genera la conversacion del publico DirCom de la
UDLA y otros para ampliar la comprension entre los publicos interesados y con

ello ampliar la exposicion y notoriedad de la maestria DirCom y su nuevo perfil.

Fomentar la cultura de participacion y, con esto, el ingreso y la calificacion de

contenidos.

Indicador

Incremento de suscripciones para recibir informacién. 30% de incremento

suscripciones.

Incremento de cultura de calificacion de contenidos. Primer afio: 30% de los

que ingresen califiquen.
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Tiempo: Un afio para evaluar incremento. Desde el inicio de ejecuciéon del

plan.

Presupuesto: US$ 0. Costo incluido en la administracion del portal.

Actividad 5. Apoyar al portal de empleo de la UDLA para los profesionales que

egresan y se graduan de la Universidad.

A través de la pagina web del Master DirCom, se promocionaran opciones de
profesionales DirCom y a egresados como oferta competente para cargos
estratégicos en el area de comunicacion. Actualmente, la UDLA posee algo
relacionado con empleo. Esta propuesta se debe ampliar considerando la
comprension que las empresas empiezan a tener en relacion con las

competencias de este nuevo profesional.

Esta informacion incluye una relacion con las areas de recursos humanos de
las empresas e instituciones para establecer un escenario de profesionales
especializados a través de la UDLA, abriendo un espacio en el portal para las

solicitudes directas de las empresas.

Indicadores

Numero de pedidos a la Universidad solicitando profesionales DirCom.

Indicador base mensual. Expectativa: 20 solicitudes especificas en trimestre.

Tiempo: tres meses, primera medicion. Mantener medicion trimestral.

Presupuesto: US$ 0. Costo incluido en la administracion del portal.
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Pablico: instituciones universitarias de pre y posgrados y grupos

colegiados.

Actividad 1. Difusion a través de boletines informativos sobre el perfil DirCom.

Desarrollar un boletin informativo, el que sera enviado a las instituciones
publicas y privadas en las que se hara conocer informacién como eventos y

noticias relacionadas con el nuevo perfil DirCom.

Con ello, se promueve la comprensiéon de nuevos paradigmas para las areas
de comunicacion, en especial para soportar mas las necesidades de
capacitacion comunicacién interna, RSE, reputacion, imagen corporativa,

marcas, redes sociales, plan de estratégico de comunicacion.

Indicador: Cobertura de informacion a institutos y universidades
especializados en comunicacion. 80% de universidades con facultades en

comunicacién, marketing y negocios.

Tiempo: medicion en seis meses a partir de implementar el plan.

Presupuesto: US$ 300.

Actividad 2. Establecer relacibn con gremios periodisticos, colegios

provinciales de periodistas y la UNP (Union Nacional de Periodistas).

Estos gremios periodisticos son organismos que velan por el desarrollo
profesional de sus agremiados, y sus estatutos obligan a preocuparse por la
promocién y la formacién. Es por ello que, como estrategia, es importante que
la UDLA establezca un vinculo para presentar los beneficios que ofrece la
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Maestria DirCom UDLA y estos gremios contribuyan también para la difusion

de la maestria DirCom.

Estos planes de colaboracion debe ser un plan crecer la relaciéon y lograr llevar
conocimiento y comprension de la necesidad estratégica de la nueva
comunicacion.

Indicador: objetivo 2: Pichincha y Guayaquil y UNP.

Tiempo: tres meses después de iniciado el plan.

Presupuesto: US$ 300. Materiales e informacion.

Cronograma. Calendario para el desarrollo de todas las actividades del

plan de comunicacion

ACTIVIDAD INDICADOR RESPONSABLE
5.1.: Publico: medios de comunicacion --
Actividad 1: Nimero entrevistas: minimo 3 entrevistas en
Evento de Coyuntura Comunicacional con Joan medios TV, Radio: 3, Prensa: 2, Revistas ! )
Costa especializadas: 2. pirector Relaciones

Publicas UDLA

Actividad 2: Conversatorio — desayuno-con
directivos de Ministerios y directores de
instituciones Estado para informar la importancia |Invita ciciones para lograr una participacién de Relaciones Publicas
estratégica de la comunicacion. 100 personas: UDLA. Director

Maestria DirCom

Actividad 3: Seminario internacional de Interés | satisfaccion del 90% de objetivos.

en el area de comunicacion Numero de participantes que superen la cantidad
de 300 participantes
5.2 Publico: Empresas privadas e instituciones publicas

Direccion de
Comunicaciones UDLA

Respuesta del mailing: llamadas a muestra de
Actividad 1: Mailing 100 personas. 90%. Calificacion interés perfil
DirCom

Direccion de
Relaciones Publicas
UDLA

Comunicacién de la
UDLARelaciones
Publicas de la UDLA

Direccion de

Actividad 2: Generar y orientar las noticias a

. R Incrementar el porcentaje de compafiias que
través de boletines de prensa

tienen un PEC escrito del 38% al 50%.

Actividad 3: Establecer canales directos de
comunicacion a través del portal de la Universidad
de las Américas.

Numero de visitas al portal. Valorar el incremento
de visitas al portal. Incremento del 30%, basado
antes de iniciar el plan.

Relaciones Publicas
UDLA

informacién. 30% incremento suscripciones.
Actividad 4: En el portal Incremento de cultura de calificacion de
Actividad No. 5: Apoyar el portal de empleo de
la UDLA para los profesionales que egresany se
graddan de la Universidad

Direcciones de
Comunicaciones UDLA

Numero de pedidos a la Universidad solicitando
profesionales DirCom. Indicador base mensual.
Expectativa: 20 solicitudes especfficas en
trimestre.
5.3 Publico: Instituciones universitarias de pre y posgrados y grupos colegiados.
Actividad 1: Informar a la comunidad educativa
universitaria y especializada en comunicacién Cobertura de informacién a institutos
sobre el nuevo perfil DirCom universidades especializados en comunicacion.
80% de universidades con facultades en
comunicacion, marketing y negocios.

Direccion de
Comunicaciones

Actividad 2: Establecer relacién gremios
periodisticos. Colegios Provinciales de
Periodistas y la UNP (Uni6n Nacional de

- Firma del acuerdo, objetivo 2: Pichincha y]|
Periodistas).

Guayaquil y UNP.

Direccion de
Relaciones Publicas
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Presupuesto estimado

ACTIVIDAD

5.1.: Publico: medios de comunicacién
Actividad 1: 7,000
Evento de Coyuntura Comunicacional con Joan Costa

Actividad 2: Conversatorio — desayuno-con directivos de Ministerios y directores de
instituciones Estado para informar la importancia estratégica de la comunicacién.

1,500

Actividad 3: Seminario internacional de Interés en el area de comunicacion

1,500

TOTAL PUBLICO 5.1 10,000

5.2 Publico: Empresas privadas e instituciones publicas

700

Actividad 2: Generar y orientar las noticias a través de boletines de prensa 1,000

Actividad 3: Establecer canales directos de comunicacion a través del portal de la Universidad
de las Américas.

Actividad 4: En el portal

Actividad No. 5: Apoyar el portal de empleo de la UDLA para los profesionales que egresany
se graduan de la Universidad

TOTAL PUBLICO 5.2 1,700

5.3 Publico: Instituciones universitarias de pre y posgrados y grupos colegiados.

Actividad 1: Informar a la comunidad educativa universitaria y especializada en comunicacion
sobre el nuevo perfil DirCom 300

Actividad 2: Establecer relacion gremios periodisticos. Colegios Provinciales de Periodistas
y la UNP (Union Nacional de Periodistas).

TOTAL PUBLICO5.3 600

TOTAL PRESUPUESTO 12,300
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ANEXOS

Cuestionario Master DirCom

Resultados del estudio sobre la realidad de la comunicacion
en las grandes empresas e instituciones de Ecuador Julio de 2011

Cuestionario Master DirCom

1. En su organizacién, ¢la comunicacién esta centralizada con un Gnico o principal
responsable, o esta repartida entre varios responsables? (O no hay ningun
responsable?

1 | La comunicacion esta centralizada en un Gnico responsable Sigue con p2 y siguientes
La comunicacion esté repartida entre varios responsables Sigue con p14 y siguientes
3 | No hay ningun responsable de la comunicacion Sigue con p15 y siguientes
2. Sélo a los que han respondido 1 en P1 (un tnico responsable): ¢, COMo se denomina formalmente en

su organizacion el cargo del responsable de comunicacion?

3. ¢, Cudl es la antigliiedad (en afios) de este cargo del responsable de comunicacion
dentro de su organizacién?

4, ¢De quién depende directamente el responsable de comunicacion, en el
organigrama de su organizacion?

5. ¢Existe en el organigrama de la organizacion un departamento especifico
encargado de la comunicacion?

1 Si

2 NO Pasa a P7
6. (S6lo a los que han respondido Si en la pregunta anterior) ¢, COMO se denomina ese departamento?
7. ¢ Cuantas personas pertenecen a ese Departamento, incluido su maximo

responsable?
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8. ¢El responsable de comunicacion pertenece al Comité Directivo de la
organizaciéon?

1 Si

2 NO
9. ¢De qué funciones se ocupa el responsable de comunicacién dentro de su

organizacién? (Por favor, enumerar todas las funciones).

10. ¢El responsable de comunicacion participa en la formulacién de las estrategias
globales de la organizacion? Por favor, elija una de las siguientes respuestas:

1 | Si, participa muy activamente en las estrategias globales

Participa, pero en forma limitada

3 | No, no participa

11. ¢Qué importancia le da usted al trabajo del responsable de comunicacion en su
organizacién, en una escala de 0 a 10?

12. ¢En qué medida considera que la Alta Direccidon de su organizacién le esta dando
importancia al trabajo del responsable de comunicacién, en una escala de 0 a 10?

13. Y en qué medida considera que el conjunto de los directivos y empleados le esta
dando importancia al trabajo del responsable de comunicacion, en una escala de 0 a 10?

14. S6lo a los que han respondido 2 en P1 (la comunicacién esta repartida entre varios responsables): ¢, Cu ales son
los distintos cargos de los responsables de comunicacién, de qué departamentos
dependen y de qué funciones de comunicacion se ocupa cada uno?
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Cargo Departamento Funciones de comunicacion

15. (S6lo a los que han respondido 3 en P1: No hay ningtin responsable de comunicacion) ¢,En su organ izacion
hacen algun tipo de acciones de comunicacién?

1 Si
2 NO Pasa a P18
16. (S6lo a los que han respondido Si en la pregunta anterior) ¢, QUé tipos de acciones de comunicacion

suele hacer su organizacion?

17. Y en esos casos quién es el que se suele ocupar?

18. (Solamente a los que respondieron 2 o 3 en P1: no tienen un responsable Gnico o principal de comunicacion) g,Qué
grado de probabilidad cree que hay de que en su organizacion se nombre a un Director
de Comunicacion en los proximos dos o tres afios? Por favor, elija una de las siguientes
respuestas:




19.

20.

Es completamente seguro

Es bastante probable

Es algo probable

Es poco probable

G| |[W[IN|F

Es seguro que no
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(Atodos) ¢, Tienen en su organizacion algun consultor externo o proveedor de
servicios de comunicacion?

Si
NO

(Sélo a los que han respondido Si en la pregunta anterior) ¢, Qu€ tipos de funciones cumple el
consultor o proveedor externo?

21.

(Atodos) ¢ Tienen en su organizacion un Plan Estratégico de Comunicacion? Por
favor, elija una de las siguientes respuestas:

No, no tenemos un Plan Estratégico de Comunicacioén

Lo estamos elaborando en este momento

Tenemos un plan estratégico, pero no esta formalmente escrito

AIW[IN|PF

Tenemos un plan estratégico, y ademas esta formalmente escrito

N
N

¢ Su organizacion realiza o ha realizado algunas de las siguientes actividades?

Sl

NQ

¢Un programa de cultura corporativa?

¢Un plan de comunicacion interna?

¢La elaboracién de un cddigo deontoldgico?

¢Un plan de responsabilidad social?

¢2un cambio en la identidad visual?

¢Una politica de marca?

¢ Comunicacion de marketing?

¢ Comunicacion de prensa?

Ol (N[O |W|N|F

¢Arquitectura de imagen de los puntos de venta, oficinas...”?

?

=
o

¢ Comunicacién en las redes sociales?

=
=

¢Alguna auditoria de imagen?

=
N

¢ Estudios de publicos en apoyo de la comunicacion?

=
w

¢La elaboracién de un plan de crisis?

=
N

¢Un plan de cambio de imagen de la organizacién?
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23. ¢En su organizaciéon la comunicacion esta teniendo actualmente mas importancia,
igual importancia o menos importancia que hace dos o tres afios?

1 | Mas importancia

Igual importancia

3 | Menos importancia

24. &Y qué importancia imagina que tendra en su organizacion la comunicaciéon en
los proximos dos o tres aflos?, ¢mas importancia que ahora, igual importancia o menos
importancia?

Mas importancia

Igual importancia

Menos importancia

25. ¢Podria mencionar dos o tres aspectos o actividades en el campo de la
comunicaciéon que a usted le parezca oportuno que su organizacion refuerce en los
préximos afios?

26. A continuacion, le presentamos una breve explicacion sobre el concepto actual de
DirCom (Director de Comunicacion), para pedirle su opinién:

El DirCom es un estratega global multivalente que ha renovado la direccién de las
organizaciones para responder mas eficazmente a las exigencias de la realidad actual.

El DirCom se incorpora a la linea de directivos y depende del mas alto directivo de la
organizacion, con quien colabora como consultor interno en los temas de alta direccion y
estrategia.

El DirCom disefia y coordina la estrategia de comunicacion integrada conforme a la estrategia
general de la organizacién, y es responsable de la gestion de los activos intangibles: la
identidad, la cultura organizacional y la gestién del conocimiento, la imagen publica y la
reputacion, las relaciones institucionales, la imagen de marca, la comunicacién de marketing, la
responsabilidad social empresarial, etc.

La pregunta es: ¢Un Director de Comunicaciéon con este perfil y estas funciones, con
este concepto de DirCom, puede resultar interesante para una organizacion como la
suya?

Si
NO

27. ,Por qué?
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28. En la Universidad de las Américas (UDLA) se esta desarrollando un Master en
Direccion de Comunicacién, con esta concepcién de DirCom, y en este momento esta a
punto de obtener su titulacién la primera promocion de maestrantes. ¢Qué grado de
interés le despierta este master, en una escala de 0 a 10?

De0Oal0

Grado de interés que le despierta la existencia de este master

Grado de interés por incorporar a su organizacion a alguno de los egresados

Grado de interés por recomendar a algin miembro de su organizacion a cursar el master

Alw [N [k

Grado de interés por cursar el master usted mismo

29. ¢Podria sugerir dos o tres temas que le parezcan interesantes para que sean
incluidos o reforzados en un master como este?

DATOS DE CLASIFICACION:

30. ¢En qué ciudad de Ecuador estéa la central de su organizacién?

31. ¢,Cudl es su cargo dentro de la organizacion?

32. ¢Mas o menos cuantos empleados tiene su organizacion en Ecuador?
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ANEXO 2: Resultados Investigacion

Descripcion de la muestra

Tipo de organizaciones
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Numero de empleados

Mo especifica 7 6.0%
[Total 117 100.0% |

Ciudad
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Descripcién de los cargos
y las actividades de comunicacion
en sus organizaciones

G Ao B

¢ La comunicacion esta centralizada en un unico responsable, o
repartida entre varios?

Mo hay ningdn
responsable de
la comunicacion

6.6%

La comunicacion esta

|cenirallzada en un 42 35,9%
imico responsable

La comunicacion esta

rapartisa entre vanos B7 57.3%

responsabies

No hay ningon

responsatie gz 1 B E.B%
leomunicacion

[Total 17 100,0%

? no— B
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Hay 28 denominaciones distintas para el cargo del que se
supone es el unico o principal responsable de comunicacion

Denominaclonas del eargo del responsable de
comunlcacion

Director de Comunicacion

Director ge Comunicacion Soclal

Coondinador de Comunicackn

Director ge Comunizacien ¥ TrAnsparencla

Director de Comunicacion Instituclonal y Relaciones Pablicas
Director de Comunicacien Soclal y Atendidn al Cludadano
Director de Comunicacien y Marketing

Fanenie ge Comunicacion

Subgerents de Comunk:acion Corporativa

Jefe de Comunicacion Organizacional
Jefe de Comumicacion y RRPP
Responsable de Comunicacian
Coordinadar de Comunicackin Sacial
Directora Técnlca del Area de Comunica
4nallsta de Comunicacionss IL‘onclc: normal con numero
Relaciones Pablicas [ [
Coordinadar de RRPP

Coondinador de Relaciones PODIICAs ¥ Eventos.
Jefe de Mancas y Publicidag

Dilrector

Director Ejecutiva

Coondinadora de Marketing ¥ Comunicachin
REecursos HIsmanos

Jafe de Capactacon y Desamoio

Director ge Admisiones y Marketing

Director of Admissions and Outreach
Coordinador Comerclal Mashvos

Garente da Marketing

JE R R PR R R P P e A )

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

Blraaa o e e fa o a2 ol

UL F LA S

Antigiiedad del cargo del unico o principal responsable de la
comunicacion (en afios)

Antigliedad media del
cargo: 4,92 aflos

Mas de 10 anos 5 13.5%
oial 37 100,0%

Entred y 10
afnos
27,0%
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De quién depende el responsable de comunicacién

(Zerencia General [ Gerente General
Ministro

Rectorado

Presidencia

Diespacho Ministerial

Director Ejecutivo

Zerencia de Marketing ! Gerente de Marketing
iZer=ncia RRHH ! Gerente de RRHH
\Alcalde o Administracion General
Coordinador de RRPP

Diirector

Director Comercial Masivos

Director del Colegio

Directora de RRHH

Jefatura de RRHH

Jefe de Capacitacion y Desamollo
Marketing

Responsable de Relaciones Plblicas
Subdireccién General

Tode el equipa de la Secretaria Macional.

e wdo— B

LSVEPRIAL (3 LA S

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

[ R N R A A R S A S e N N R R R R R R

g
E
i

10

¢ Existe en el organigrama de la organizacioén un departamento
especifico encargado de la comunicacion?

i T14%
o 12 28,6%
42 100,0%

e wcto— B

LR (N LA A
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. Cémo se llaman los departamentos responsables de la
comunicacion, en los casos en que hay un departamento
especifico?

como se llaman los departamentos responsables de la

Direccion de Comunicacitn 4
Direccion de Comunicacion Social 4
Departamento de Comunicacion 1
Departamento de Comunicacién Social 2
Direccion de Comunicacion y Transparencia ]
Recurses Humanos 2
\Admissions and Outreach 1
|Area de Comunicacion Organizacional 1
Comunicacidn Corporativa 1
‘Comunicaciones i
Coordinacion de Comunicacion Social 1
Departamento de Comunicacitn Corporativa 1
Departamento de Comunicacion Organzacional i
Departamento de Comunicacidn y RRPP 1
Departamento de Marketing 1
Departamento de Relaciones Piblicas y Eventos. 1
Department of Communication and Marketing 1
Direccicn de Admisiones y Marketing 1
Direccién de Comunicacidn Institucional y Relaciones Plblicas 1
Gerencia de Marketing i
Relaciones Publicas 1

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado

Tatal 30

¢ Cuantas personas pertenecen a ese Departamento, incluido su
maximo responsable?

Promedio: 6,6
personas

Mas de 8

personas Entre 4 y 8 personas 10 333%

llll 36,7% &5 de 8 personas 11 38.7%
Entred4y 8 otal 30 100,0%
personas

33,3%
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¢ El responsable de comunicacion pertenece al Comité Directivo
de la organizacion?

1] 24 5A%
18 429%
atal 42 1DD,0%

fondo normal con numero

Funciones de las que se ocupa el que se supone es €l unico o
principal responsable de comunicacion
e

o T e B 4 5% L

- o
Comunicacion de prensa | Comunicacion periodisiica
Comunicacion extema

Organizacitn de eventos

Planificala de
ﬁfondu normal con r1urr1:-:-rc:nrﬁ
(Coording la comunicacion | Implementa ks acciones de comunicacion

Gestion de la imagen, campanas de imagen
‘Comunicacion comencial, comunicacion de marketing, publicidad

Redaccion corporaiva
Recabar, Elsborar yio dar informiacion scbre ciertos temas Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listada.
Obviamente, cada
entrevistado podia dar

mas de una respuesta.

Relaciones y Comunicacion Insttuciona [ Relaciones Plblicas
Ewaluacion de la comunicacion, estudio y analisis de

o o, mon
Revista corporativa, publicacionss.

o i v B

13
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El que se supone que es unico o principal responsable de
comunicacion, ¢ participa en la formulacion de las estrategias
globales de la organizacion?

Participa, pero en

fondo normal con numero| jomaimitada 12 341%
Mo, no partcipa 1 2
[Total 41 100,0%,|

Importancia que le estan dando al trabajo del responsable de la
comunicacion (escala de 0 a 10)

10

8,95

g

g

7 4

Importancia que los Importancia que la Alta Importancia que el
propios entrevistados estan  Direccidn esta dando al  conjunto de los directivos y
dando al trabajo del  trabajo del responsable de empleados esta dando al
responsable de comunicacion trabajo del responsable de

comunicacion comunicacion
17
Base: tienen la comunicacion cenfralizada
m.:

R (ol Lk
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Qué importancia los propios entrevistados dan al trabajo del
responsable de comunicacion en la organizacién (escala de 0 a 10)

60%

- 48 8%

e Promedio: 8,95

0% 0% 0% 0% 0% 2% 24%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Base: tienen Iz comunicasion centralizada
&0 un BRice responsable

En qué medida consideran que la Alta Direccion de la
organizacion le esta dando importancia al trabajo del
responsable de comunicacion (escalade 0a 10)

0%

3IE%

fonda normal con numeroi
iy

Promedio: 8,07
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En qué medida consideran que el conjunto de los directivos y
empleados le esta dando importancia al trabajo del responsable
de comunicacion (escalade 0a 10)

5%

22,0% 22,0%

- Promedio: 7,85

2.4%

0%- 0% 0%
0o 1 2

3 4 5 6 7 8 9 10

B
/ fondo normal con numeroF ; s;

LMVLRIIAD [ LA SR

24% 2 4%

En mas del 60% de las empresas la comunicacion no esta
centralizada en un unico responsable. ; CoOmo denominan los
cargos de los que se ocupan de la comunicacion? (1/2)

=]

m% Respuestas ]
espontaneas: no se les

Fizatesior presentaba un listado —

JE PR A e L) T Y X P T ) ) PN PO PP POV P v e R e
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En mas del 60% de las empresas la comunicacion no esta
centralizada en un unico responsable. ; Como denominan los
cargos de los que se ocupan de la comunicacion? (2/2)
W da W de
Danominacion = Dencminacion —
Cireccion Comendal y de Markating 1 Jetaluras de Mercaceo (lienen dos 3l momenio) 1
Cinescior Comerdlal 1 Jefa Administatvn 1
Cirecior ge Dés=fio y Comunizadion 1 Jets e Comunicaclon Int=ma 1
Cinescton e Mercadso 1 Jeta g2 Comunicacion para Desamolo 1
Cinescton gie Relationss PUDcas 1 WJets ge GEslion Humana 1
Cirectona de Admisknes y MeT 1 Jet= e Imrenia y Disafio 1
Clrectora de memadeo y Comunicaciones 1 WJets de Lanoraodo 1
Clrectora de Relacines Poblicas. 1 Jets 08 Producciin 1
Dlrectora de RRHH 1 Jets g Redacoion de Pertdoo Quiefio 1
Director ded Colagio de Amquitecioe. 1 Jets ge RRHAAsisente de Jefalua de Recursos HUmaEnos 1
Cis=fador 1 Jeta ge Telematca 1
Editor 1 Jetes e Alma 1
Ediior Zenera 1 Jetas Deparameniales 1
Emitor Cuito 1 Juria General 0dl area de Comumicacion 1
Elecaiiva 02 cusnta 1 Marketing 1
Encargado ds Produccion 1 Perodsias 1
Especialsta en Comunicacion 1 Presiients Secmv 1
Especialstzs de madios Digtass y Espedialiias en Ao 1 Provesdor O SeniEis 08 Comunicason 1
Especialstas & RRPP y Medos 1 Recio y Vieemecin, 1
Garenda NN - Garenda Mi- Jefe de Wl 1 Recioado, drecionas de estudos y réfaciones Inbepersonales 1
Gereme Agminisirativa Financiea 1 Requiador de mercaden 1
Gerems Comporative (3 personas, 2 en Ecuadon, 1 en Perl) 1 Relacknes Gubemamenaks 1
Gemems de Comuniadion y Reiadones PUDIcas 1 Relaciones Piblicas 1
Gereme de Lagal 1 Resporeabie de RRPP 1
Gerems de Venias y Marksting 1 Resporeabie de COMUNICIcN Intema 1
Gereme General + Gerents de Mematen 1 Respongabie de comunicacion Intema y Comunicackin Corporaiia 1
Gerenme General y RRHH 1 Fesponsable de Elaborcion ge Producios Coporsives 1
Gerems Témicn F{espues.tas. 1 Resporeabie de |3 Comunicacion Intema y Responsablidad Social Comorata 1
Garems ¥ jsfes de 1ndas 135 aeas. 3 . 1 Sacretania 1
Gereme Zonal espontaneas.. I'ID_ s¢ les 1 Sacretano Eleaihn 1
Gesin Perodisica presentaba un listado 1| ‘Subdirecior oe Comunicadien Pl 1
Geneme g2 Com. Intema 1 Subdirestor ge Informacian 1
\Inspemr 1 "Subdirecton o INNoVackon ¥ Nusvos Medlos 1
&Mnﬂemnkadmrmadm 1 Subgerents de Cutura ¥ Comunicackdn el
/Base:ﬁenmhmﬂmnﬁnrqparﬁda /
entre vanios responsables 9
Hé‘r‘wwﬁ:‘“
Cuando la comunicacion esta repartida entre varios cargos,
coOmo se denominan los departamentos (1/2)
N e N ds
Danominacien iy Demominacion
Comunicacion ! Comunicacicn Corporaliva | InsTtucional 24 ‘Coordnacion Academica 1
RECUFEDS HUTEnos 23 CompoEmvo 1
MEMSIng / Mercases 2 Dep. Gral de dssamuilo Instiuconal 1
Comefcial g O Megodins Intamacionales y Nacionaies 1
Cireccion T Desamollo Humano 1
Gerenda g=erd 5 Desarolio y Organizacion 1
Presidenda 5 Despacho 1
Relaciones. Publicas 5 Despacho de Minisia 1
Venias 4 Direccion AC3temica 1
Redaction y Comunicackn 3 Direccion e Comunicacion 1
Administradon 2 Direccion de Comunicackn Soclal 1
Area de produccian 2 Direccion de Cuenias 1
Comumicacion InsThucional 2 Dinecion ge memacad Y Comunicacionss 1
D GENErd 08 COMANICACion Respuestas 2 Direccion ge RRHH 1
Cireccion Administratha N i 2 Docente 1
Direceion Medca espontaneas: no se les 2 Dptn. d2 Admisionss y MKT 1
Gerenda presentaba un listado 2 Dpto. de Disefio y Publcidad 1
etz 2 Dipto. de Markating y Publicidsd 1
Fedacstn 2 Dplo. de Sistemas 1
RFPP y AXTESIONSS 2 FINGress ¥ REcaudasiones. 1
Acagemico 1 Finareas 1
Agministradony RRAH 1 ‘Garencla sominisiathva Financiera 1
Agroindusiial. Conirol de Calkdad. Adquisiciones. 1 Garencla de Comunicadion 1
A3 Direcoion 1 ‘Garencla oe Plama 1
Azagona 1 Garencla Gereral + Marcadeo y Ventas 1
Comision de Comunicadon CAE 1 Seencla Téonka 1
COMUNK-ACH0N COmuUNtana 1 GEEnts 08 LRI GEpEEmEntD. 1
Comunicacion Frant Operativo i Sastion Humana i
Comunicacion Sacial 1 Imagen Corporaiiva 1
Comunicacion Tursmo Receplivo 1 Planificacion Extratégica. 1
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Cuando la comunicacion esta repartida entre varios cargos,
como se denominan los departamentos (2/2)

Subeecietana o2 Innowacion Y nuevos medos
Supenisitn

Todas |35 areas.
Unidad de Comunicacion Social

G

Vanos
Ventas y Marketing
Vicapresigencla

Respuestas
ezpontaneas: no se les
presentaba un listado

De qué funciones de comunicacion se ocupan los diferentes
responsables, cuando no esta centralizada en un cargo unico o
principal

—
fondo normal con numeroi - T T T T S Y *
‘Comunicacian inema W EE.TR
Comunicacion de prensa / Comunicacikdn perodistica 45 3%
Comunicacién comercial, comunicacion de marketing, publcidad
Comunicackin extema
Sestidn de la Imagen, campaflas d= Imagen
Organzackin de evenios
Plan®ica la comunicacidn, slabora a estrategla y'o pollicas de comunicacion
Coordina la comunicacin ! implementa las acclones de comunicaciin
Reiaciones y Comunicacion iRstEucional f Relaciones Poblicas
Redacclon componativa
Recabar, Elaborar y/o dar infomacidn sobre clerfios temas RESPUEStaS
Revista comomtha, publicaciones espﬂnténeﬂﬁ: no se IES
presentaba un listado.

REE IResponsabildad 2oclyl Empresana), Reputacion Componativa

Comunicacion de Crisls

Obviamente, cada
responsable parcial
mencionado cumple, en
muchos casos, mas de
una de estas funciones.

Comunicackin financlen
Comunicacion anline, pagina Web, redes soclakes
Diseflorviden

Asesoria Comunicacional

Evaluaciin de la comunicacion, estadio y andlisis de Informacidn, monitoreo

DAL (6 L s
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i Tienen en sus organizaciones algun consultor externo o
proveedor de servicios de comunicacion?

=5 47,0%
B2 53,0%
117 100.0%

de comunicacion?

¢ Qué funciones cumplen los proveedores externos de servicios

Comunicaciin de premsa /f Comunicackin perdod istica
Comunicacikén comercial, comunicackin de marketing, pubicidad
Diseflorvides
Evaluacion o la comunicacion, estudio ¥ anailsls de Rfomacion, monitoes
OrpanzEACisn de events
Comunicacidn online, pégina Web, redes soclales
Coondina la comunicacidn ! implementa las acclones de comunicacion
PlanFfica ia comunicacidn, slabora ks estrategia ylo palbicas de comunicacion
Gestian de la Imagen, campailas de Imagen
Feecabar, Elaborar yio dar nformacidn sobre clertos temas
Revista ComomEa, publicaciones
Comunicackin extema
Comunicackn intema
CapacEaciones en general
27

Base: tienen aigun proveedsr o consuitor

1,5%

1,5%

1,5%

%

%

%

Respuestas
espontaneas: no se les
presentaba un listado.

Obviamente, en cada
caso el consultor puede
ocuparse de mas de una
de estas funciones.

N
wco— B
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Comunicacion?

;i Tienen en sus organizaciones un Plan Estratégico de

45%

"{l!lﬁﬂﬂ.

16,2%

S0

Mo, no ten fnndo normal con numero
Flan Est

Comunicacion momento

17,1%

E .

Tenemos un plan

Tenemos un plan

estratégico, perono  estratégico, y ademas

esta formalmente
escrito

esta formalmente
escrito

L

i

40 5M &M

: Cuales de las siguientes actividades realizan o han realizado

las organizaciones? (Esto se les preguntd a todos, y ante cada actividad que el
entrevistador mencionaba, los entrevistados debian responder Si o NO)

e T

Laelaboracion de un codigo deontoldgico

Un plan de responsabdidad social

Un cambio en |a identidad visual

Una politica de marca

Comunicacion de marketing

Comunisacion de prensa

Amuitectura de imagen de los puntos de venta, oficinas...
Comunicacion en |as redes socidles

Alguna auditoria de imagen

Estudics de piblicos en apoyo de |a comunicacion
Laelaboracién de un plan de orisis

Un plan de cambio de imagen de la organizacion

En este caso, las respuestas
no eran espontianeas; se les
presentaba un listado y en
cada caso los entrevistados
tenian que responder sio no
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¢ En sus organizaciones la comunicacion esta teniendo
actualmente mas importancia, igual importancia o0 menos
importa fondo normal con numero}s O tres afos?

importan
2,6%
W35 Impartancla o4 a1,0%
Igual Imporiancia 13 16,4%
\importancia T:slmpmmua 3 25%
11& 100.0%

16,4%

2o

ASEREAD N Lok S

.

Expectativas respecto a la comunicacioén,
al DirCom
y al Master DirCom de la UDLA

VPRI [ LA
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¢ Qué importancia imaginan que tendra en sus organizaciones la
comunicacion en los proximos dos o tres afos?

e (8 Lk e ‘

Grado de probabilidad supuesta de que en sus organizaciones
se nombre a un Director de Comunicacion en los préximos dos o
tres afos

40%

24 3%

A
\
|
|
/l I I
/-

Es poco Es seguro que
probable no
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Aspectos en el campo de la comunicacion que les parece
oportuno que sus organizaciones refuercen en los proximos afnos
| —

[ L 0% 15 s R A 35

Reforzar ia comuniCacion intema | mejorans 23.5%

Comunicacién social. Responsabllidad soclal / Reputcidn corporativa i
Transparencia |/ imagen pibica

Comunicacidn de marca / de iImagen / corporativa ! camblo de imagen /

branding
Comunicaciin En mEdes sockaks
Elaborar un plan de comunicackin / Gue la comunicacion sea més
estratdgica

Reforzar nuevas Tecnoiogias de informacién y Comunicacidén

Crear una direcddn de co n ! un d e ]
comunicacion | Refomaral Dicem

Comunicackin de marketing / con clientes
Cultura compomtiva

Elzborarplan de crisls

Mayor presancia en s medios

Respuestas
espontaneas: no se
les presentaba un

listado

Reforzar rHaciones pobicas | rEiscionss Instiucionaies

Comunicacion visual §identdad comordva

Estudiar a los pibicos ! al mercado / Diagndstico de la comenicacién f de
Imagen

Comunicaciin intamacional
Camblo en pagina web / Reforzar comunicacién porla web

Doftar ala comunicaciin de recursos econdmicos / de personal

Crear o reforzar radio o TV pamimonial

:.Les puede resultar interesante un Director de Comunicacion
con el perfil y funciones, con el concepto de DirCom descrito?

a7 a36%
Mo 19 16,4%
118 100.0% |

o~ B
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Por qué Sl les resulta interesante

[ o il 1% Foi 255

Es de maxima iImportancis / E5 un an=a clave [ Los intangibies son muy

Importantes mE%

Para coordinar toda la comunicacién de la organtzacién | hacer un trabajo
transversal / integrar la comunicackin global

Para una mayar eficlencia y eficacia de i comunicacién §
Profesionalidad, conocimiento de las hermamientas

Femitida elabomr un plan estratégico de comunicacion. Para gue tenga una
Visign estrategicay no =5t2 atmpado on el d@ a3 dio

Ayudarts 3 revalorzar la imagen rstRucisnal {2 valor de &3 marca

Para gue 3= defina formalments £ puesto 9&l co-ordiInador de oo munkcaciin
@efinirun resporsabe dnico

Ayudaris 3 compeliri 3 CrECer Como empResa f 3 kener ko

Respuestas
espontaneas: no se
les presentaba un

listado

Fara mef oz la comunicacion

Fara gue este deniro del plan estrabegico de 2 empresa [ en el comee
directive en is aka dineccien

Para poderaf rontar (a5 nusvas realdades

Para que 3 organizacion valore & area de Comunicacian

I Base: 5l les resuita inferesante un director

S 2o

AL DN LK s

Por qué NO les resulta interesante
e — S =

Mo ve interesante que un solo cargo concenfre iodas las -
funciones de comunicacion =
‘fa tienen ese cargo, o unc eguivalente _ 21.1%
La compan ia no &5 suficientements grande - 155%
Respuestas

MNoes necesario porque el Director es |a cabeza de tode . 5,3% BSD{)mE’meﬂSI no se
les presentaba un
listado

#

La comunicacion no es de nivel directvo, sino sole de jefatura 5%
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A los entrevistados se les informo de la existencia del Master
DirCom de la UDLA, y se les pregunté qué grado de interés les

despierta... (escala de 0 a 10)

1

4
3
2
1
Interés que les Interés por incorporar Interés por Interés que les
despierfasaberque  asuorganizaciona  recomendara algin  despieria este master
existe este master alguno de los miembro de su como para cursario
egresados organizacion a cursar ellos mismos
el master
Base: muesta fotal

]

]

]

7

.I6
3 B,gu

6,77
I 6,50

0 A Y

PRI [ LA S

Grado de interés que les despierta saber que existe este master

{escala de 0 a 10)

k=

i79,2%!
)

28.7%

Promedio: 7,76

AL (8 LAk S ‘
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alguno de los egresados (escalade 0 a 10)

Grado de interés que les despierta incorporar a su organizacién a

164,9%!

Promedio: 6,90

12,3% 12,3%

AR [ LA S

Grado de interés por recomendar a algun miembro de su
organizacion a cursar el master (escala de 0 a 10)

30%

164,3%!

24 3%

Promedio: 6,77

10.4% 104%
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Grado de interés que les despierta este master como para

cursarlo ellos mismos (escala de 0 a 10)
—%ndo normgl con numeroh
j61,4%!
1

I A

J 27 2%

Promedio: 6,50

Sugerencias de temas interesantes para que estén incluidos en
el master (ellos no saben si ya estan incluidos o no).

[ ———— |
(i Fo L] L. L.} Rl 1% e e
Redes sociales, Web 20 5.7%

Comunicacion poliica | e

Cormuricacisn comencial, comunicacién de marketing, publicidad [ 1z e
Comuricacion de crisis
‘Comunicacion online, paginas Web. Muevas TICs
Planificacion estratégica de ka comunicacion
Comunicacion infema
Investigaciin | estudics | monitores

Respuestas

espontaneas: no se
les presentaba un
listado

||
G )

LMD O LA Ssee




