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RESUMEN

El Hogar del nifio “San Vicente de Paul”’ trabaja desde 1876 a favor de la
proteccion y amparo de nifios, nifias y adolescentes en situacion de orfandad o
negligencia por parte de sus padres. El Hogar es una institucién sin fines de
lucro que pertenece a las Hijas de la Caridad. Cuenta con una trayectoria muy
amplia al servicio de la comunidad, pero no posee una imagen institucional
establecida, ni herramientas de comunicacion que le permitan difundir su
trabajo para ser reconocida por sus publicos. La creacion de esta propuesta de
plan comunicacion y relaciones publicas tiene un sustento tedrico que otorga
mayor conocimiento. Ademas se realizO una investigacion previa que
fundamento conocer la situacion actual del Hogar del nifio “San Vicente de
Paul” a nivel interno y externo, para a través de este diagndstico proceder a su
desarrollo. Este se basa en plantear objetivos que permitan disefar estrategias
y acciones de comunicacién y relaciones publicas; para fortalecer su imagen,
difundir la labor que realiza y desarrollar acciones solidarias. Estas acciones,
permitirian involucrar a la ciudadania y empresas que desarrollan actividades
de responsabilidad social; con el fin de captar recursos para fortalecer el
desarrollo de los integrantes del Hogar del nifio “San Vicente de Paul” y mejorar

su calidad de vida.
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ABSTRACT

Hogar del nifio “San Vicente de Paul” works since 1876 for the protection and
support of abandoned children and teenagers. This institution is a non-profitable
institution that belongs to a religious organization called Hijas de Caridad. This
has a wide experience serving the community but lacks of neither an
established institutional image nor communicational tools enabling it to
disseminate their work in order to be recognized for their public. The creation of
this proposed communication and public relations plan has a theoretical basis
that allows greater knowledge of the organization. Furthermore, the previous
investigation that was performed allowed to know the actual internal and
external situation of the Hogar del nifio “San Vicente de Paul” to identify how to
proceed. This relies on set goals in order to design communications strategies
and actions to strengthen their image, disseminate its work and develop
solidarity actions. This actions allow to involve the citizens and companies to
develop social responsibility activities in order to raise funds. With this will
possible to strength the development of the Hogar del nifio “San Vicente de

Paul”.
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INTRODUCCION

La comunicacion corporativa y la gestion de Relaciones Publicos son pilares
que permiten promover aspectos positivos de la imagen de las organizaciones,
sin importar que éstas sean publicas, privadas o del tercer sector, como es el
caso del Hogar del nifio “San Vicente Paul’. Esta institucion cuenta con una
imagen difusa en la sociedad, dato que se obtuvo en la investigacion realizada
a los publicos de interés. Ademas, los publicos no reconocen la labor que
realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ en beneficio de los nifios
desamparados; a esto se adiciona que requiere de fondos y ayuda empresarial

para la gestion diaria que realiza.

En tal virtud, este estudio se ha estructurado de la siguiente manera; se
contextualiza la situacion actual de la institucion, centrandose en los aspectos
comunicacionales de la misma. En este sentido el documento se fundamenta
por medio de la revision de diferentes autores y modelos de la comunicacion y

relaciones publicas que brindan el sustento tedrico necesario.

Con el fin de recabar informaciéon, se aplicé una investigacion de campo la
misma que permitid diagnosticar la situacion actual del Hogar del nifio “San
Vicente de Paul’. Para obtener estos datos se empledé una muestra a las
empresas miembros del Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social y a
la a la poblacién del centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito con el fin
de identificar la percepcién que tiene de la organizacién y su proyeccion de
ayuda. Con los resultados de la investigacion realizada se desarroll6 una
propuesta de Plan de Comunicacion y Relaciones Publicas que permita
fortalecer la imagen del Hogar del Nifio “San Vicente de Paul’ y gestionar la

captacion de recursos para su desarrollo.



CAPITULO |

1. Hogar del nifio “San Vicente de Paul”

El Hogar del Nino “San Vicente de Paul’, pertenece a la Compania de las Hijas
de la Caridad en el Ecuador. La compaiia de las hijas de la Caridad, es una
sociedad de vida apostdlica, fundada por San Vicente de Paul y Santa Luisa de
Marrillac, para el servicio de los pobres, fundada en 1633. Se establece en el
Ecuador desde 1870, tiene una ininterrumpida trayectoria marcada por cambios
continuos, para responder a las necesidades de la nifiez ecuatoriana, de la
sociedad y del estado. El Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ es una
institucion privada sin fines de lucro con finalidad social. Acoge a 72 nifos de 0
a 18 afos, que se encuentran en situacion de orfandad o fueron separados de

sus padres por vivir en situacion de riesgo.

1.1. Antecedentes del tipo de organizacién

El Hogar del nifo “San Vicente de Paul’ es una entidad de acogida que
responde a las necesidades de la poblacion mas vulnerable con una vision de
servicio y caridad. Cuenta con una trayectoria de 137 afios de servicio
comunitario en beneficio de nifios, nifias y adolescentes. Se mantiene de la
ayuda que el estado les brinda a través del Ministerio de Inclusién Econdmica y
Social (MIES), institucién que financia la manutencion de los nifios con un
aporte minimo mensual por nifio, lo cual no sustenta todos los gastos
necesarios; la mayoria de los aportes llegan de contribuciones voluntarias
periddicas por lo que las necesidades del Hogar son evidentes: su
infraestructura es antigua y esta desgastada; los nifios no reciben una
alimentacion rica en nutrientes; no existen actividades de estimulacion para que
los nifios desarrollen su potencial fisico y mental; las areas recreativas estan
dafiadas; la ropa y los pocos juguetes comparten entre todos los integrantes.

Desde el marco legal contribuye para que se cumplan, restituyan y garanticen



los derechos de los nifios, nifias y adolescentes y por consiguiente tengan un

desarrollo integral acorde a su etapa de desarrollo.

1.2. Reseiia Historica

El Hogar del Nifio “San Vicente de Paul’, pertenece a la Compaiia de las Hijas
de la Caridad en el Ecuador, fundada el 28 de Febrero de 1876, respondiendo
a una necesidad prioritaria de proteger a la nifez huérfana y abandonada. El
presidente Gabriel Garcia Moreno invitd a la Compafia de las Hijas de la
Caridad de Francia, para que se encargara de la administracion de las obras de
asistencia social, casas de salud y posteriormente de los establecimientos

educativos a nivel nacional. Las Hijas de la Caridad llegan al Ecuador en 1870.

Providencialmente apenas un mes de la llegada de las hermanas a la ciudad
de Quito abandonaron a la nina Maria Consolacién Paulina en las puertas de la
Casa Provincial “San Carlos”, ubicada en la calle Bolivar 620 y Cuenca, de esta
ciudad. Este acontecimiento se consider6 como una confirmacion de que la
Comunidad debia dedicarse al servicio y proteccion de los nifios huérfanos y

abandonados.

Los nifos permanecian en la Casa Provincial y como en su numero iban
creciendo se considerd necesario adquirir otro espacio donde fueran atendidos,
para este fin se gestiond la adquisicidon de un inmueble en el sector de la
Recoleta. En el afno 1874 inicio la construccion del actual Hogar de Nifio San
Vicente de Paul; y aun sin terminarla el 26 de febrero de 1876 tres hermanas
con trece nifios de 7 a 10 afos toman posesion de la misma. Este Hogar ha
sido continuamente remodelado de acuerdo a las necesidades de los nifios. La
presencia de las Hijas de la Caridad en el hogar del Nifio San Vicente de Paul,
ha sido decisiva, por cuanto ellas han sido y son responsables de la formacion,

atencion y cuidado de los nifios especialmente de los mas necesitados.



1.2.1. Ubicacion

El Hogar del Nifio “San Vicente de Paul” se encuentra ubicado en el sector de
La Recoleta. Calle San Vicente de Paul E2 185 y la Exposicion, atras del

Ministerio de Defensa Nacional.
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Figura 1. Croquis del Hogar del nifio "San Vicente de Paul"
Tomado de Tomado de www.google.com.ec recuperado el 15 de agosto de
2013

de https://www.google.com.ec/maps/place/Hogar+del+Ni%C3%B10+San+Vice
nte+de+Paul/@-0.232467,-
78.512306,17z/data=!3m114b1!14m2!3m1!1s0x91d5999bcaa90ee9:0x78aac702
56ae7f13

1.3. Nducleo Ideolégico
Vision
Acoger a nifios, nifas y adolescentes en situacién de riesgo o abandono que

necesitan vivir y crecer en una ambiente de afecto con formacion en valores

humanos cristianos.




Mision

Es una entidad de acogida temporal sin fines de lucro, dirigida por la Hijas de la
Caridad quienes trabajan para que los nifios, nifas y adolescentes gocen de su
derecho a vivir en familia sea esta bioldgica, adoptiva y en familias escogientes.

Valores

Tabla 1. Valores institucionales

Valores Descripcion
Amor Cuidar a los nifos con responsabilidad y carifio.
Autenticidad en todo lo que hacemos, no mentimos ni
Verdad -
engafamos.
_ En toda actividad y proceso que realizamos como
Honestidad o .
institucion lo hacemos con transparencia.
_ Empresa simple, pero que siempre trabaja con
Sencillez -
responsabilidad.
Humildad Obediencia y fidelidad en todo lo que hacemos.

- Trabajamos con un compromiso por los nifios y la
Responsabilidad

sociedad.
Solidaridad Brindamos apoyo y ayuda a los mas necesitados.
Igualdad Trabajamos sin prejuicios y tratamos a todos por igual.

_ En todos nuestros procesos trabajamos con rectitud y
Integridad "
ética.




1.4. Estructura organizacional
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Figura 2. Organigrama institucional
Tomado de archivo Hogar del nifio "San Vicente de Paul"

1.5. Herramientas de Comunicacién
En la actualidad el Hogar del nifio “San Vicente de Paul” solamente cuenta con
un reglamento interno de trabajo y un cronograma de actividades mensual que

se difunde entre el personal interno.

La institucion no cuenta con herramientas de comunicacion externa que le

permitan dar a conocer su labor.

1.6. Objetivos de trabajo multidisciplinario

e Reparar las secuelas que la desproteccion y el abandono generan en

un nifo, nina o adolescente.



1.7.

1.8.

Fortalecer el rol y funcion de los referentes familiares, educadoras,
personal técnico y de servicio para brindar una sana convivencia.
Satisfacer las necesidades basicas y prioritarias de todos los Nifios

Nifias y Adolescentes acogidos.

Lineas de accion

Esclarecimiento Legal: Proceso legal para obtener la declaratoria de
adaptabilidad de un nifo, nifia, que por su condicion de abandono o
factores de alto riesgo no pueden regresar a su sistema familiar de

origen.

Reinsercion familiar: proceso psico-social que se realiza con el
involucrado de la familia de origen o ampliada para superar situaciones

que provocaron la institucionalizaciéon del nifio.
Proyecto de autonomia: Proceso de apoyo y acompafamiento a los
adolescentes para su insercion laboral, con formacion tedérico-practico

impulsando su independencia.

Publicos

Publico interno

Directora del Hogar: Paulina Inapanta.

Hijas de la caridad

Empleados

Beneficiarios: 69 Nifios, ninas y adolescentes que viven en el hogar.
Voluntarios

Familiares de los empleados



Publico externo

+ Gobierno Central

« Gobierno Loca

» Padres dispuestos a adoptar
« Comunidad

* Donantes

+ Medios de comunicacion

» Lideres de opinidon

1.8.1. Publicos directos

Nifos, nifas y
adolescentes
del Hogar

Personal Hermanas de

contratado

la Caridad

Figura 3. Publicos directos

Los involucrados directos del Hogar de nifio “San Vicente de Paul” son los
nifios, nifas y adolescentes que forman parte del hogar. Dichos involucrados
directos estan bajo el constante cuidado de las hermanas de la Caridad vy el
personal interno contratado quien trabaja diariamente para mantener el

bienestar de quienes integran este hogar.



1.8.2. Publicos indirectos

Comunidad

Padres que adoptan a
los nifios

Figura 4. Publicos indirectos

Los involucrados indirectos son la comunidad vy los padres que adoptan a los
ninos que permanecen en el hogar. Juntos se involucran con quienes conviven
dentro del hogar con el fin de dar apoyo directo. El labor que en teoria deberia
ejercer la comunidad es el de brindar soporte, pero a falta de una comunicacion

certera no se conoce a la entidad.
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1.8.3. Publicos de apoyo

Apoyo

Empresa
privada

Figura 5. Publicos de apoyo

Uno de los publicos mas importantes dentro de esta entidad son los publicos de
apoyo. Quienes aportan positivamente al Hogar y estdn en frecuentes
inspecciones para mantener un ambiente positivo. EI Ministerio de inclusion
econdomica y social (MIES), Instituto de la nifiez y la familia (INFA) son quienes
se guian a través del codigo de la nifiez y adolescencia destinan los recursos
para que este Hogar pueda funcionar. Por otro lado a la empresa aporta con
ciertas herramientas las cuales aportan al desarrollo de la entidad. Por ejemplo
Panolini aporta con pafales para los nifilos de la cuna. De la misma manera
otras empresas privadas colaboran con viveres y objetos que soportan al

desarrollo del hogar.
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1.8.4. Publicos contrarios

Aldeas Infantiles
SOS Ecuador

Hogar Santa Lucia

Figura 6. Publicos de apoyo

Los involucrados o publicos contrarios son: las Aldeas Infantiles SOS que
estan sustentadas en un modelo internacional que capta recursos facilmente,
porque ya tiene una imagen instaurada; esta institucion es un buen ejemplo a
seguir para el Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ porque a través de ese
modelo se puede crear nuevas estrategias de comunicacién que faciliten la

captacioén de recursos.
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CAPITULO I

2. Comunicacién para vivir

La comunicacion es fundamental en la vida y el desarrollo de los seres
humanos, porque a través de las distintas formas de lenguaje se transmite
informacion que facilita la interaccion entre los mismos. La comunicacion crea,
desarrolla y facilita la relacién de los seres humanos, porque trasmite mensajes

y crea respuestas que facilitan el aprendizaje y el desarrollo de una sociedad.

2.1. Definiciones

El concepto mas sencillo de comunicacion dice que es un proceso, el cual tiene
como finalidad llevar un mensaje, emitido por un emisor hacia un receptor.
Aristoteles definié la comunicacion como la busqueda de todos los medios de
persuasion que tenemos a nuestro alcance, a través de la persuasion se puede
influenciar las creencias, intensiones y comportamientos de las personas para
transmitir con mayor facilidad el mensaje. La comunicacion permite entablar y
mantener relaciones entre las personas a través de un lenguaje, creando asi
una interaccion social por medio de informacion y mensajes. Paoli (1983, p.11)
entiende la comunicacién como el acto de relacion entre dos o mas sujetos,

mediante el cual se evoca en un comun significado.

La comunicacién por naturaleza busca interactuar a través de distintas formas
de actos y mensajes, para lograr un entendimiento mutuo entre las partes
involucradas. Hay que tratar de alcanzar una comunicacion perfecta Espin M.
B. (1998, pp. 2-3) “Usando conscientemente los mejores recursos en el campo
de la excelencia comunicativa humana, es decir mensajes concebidos y
expresados en forma perfecta y los mismos recibidos y entendidos en forma
perfecta.” La comunicaciéon es una forma de expresion y de vida en la que

siempre se debe buscar la excelencia.



13

2.2. Elementos de la comunicacion

La comunicacion se desarrolla a través de un proceso, el mismo que se

compone de varios elementos:

= Emisor: Es la parte que emite el mensaje.

= Codificador: Es un proceso para que una idea adquiera una forma

simbolica.

= Mensaje: Es la informacién que el emisor transmite.

= Canal: Medio por el cual se transmite el mensaje.

= Decodificador: Es el proceso mediante el cual se codifica y se da la

forma para que la informacion sea entendida por el receptor.

= Receptor: Es la parte que recibe el mensaje que envia el emisor a través

de un medio.

» Respuesta: Es la reaccién del receptor después de recibir el mensaje.

» Retroalimentacién/ Feed-back: Es una parte de la respuesta del emisor,

cuando este capta el mensaje emitido y lo recuerda.

»= Ruido: Es todo aquellos que transforma el mensaje dentro de un proceso

de comunicacion.
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2.3. Proceso de la comunicacion

Ruido
Emisor | _ . ifcador Mensaje | _ pecodificador — | ReCeptor
Respuesta

Retroalimentacion/ Feed-back

Figura 7. Proceso de la comunicacion con sus elementos

Para Berlo (2002, p. 46) Si el receptor no posee la habilidad de leer, escuchar y
pensar no estara capacitado para recibir y decodificar los mensajes por lo que
el mensaje no lograra ser comprendido. La comunicacién debe emitir un

mensaje claro y bien codificado para que llegue al receptor objetivo.

2.4.Formas de comunicacion

Existe la comunicacion verbal, no verbal, auditiva y visual.

= La comunicacién verbal se maneja a través de la palabra para poder

emitir el mensaje, es la principal comunicacion que se utiliza.

= La comunicacion no verbal es aquella que puede emitir un mensaje a
través de gestos, posturas o ademanes; en este tipo de comunicacion no

se escribe ni se pronuncia palabras para emitir un mensaje.
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La comunicacion auditiva es la que se desarrolla a través de los sonidos

producidos por el emisor.

La comunicacion visual es aquella que el receptor percibe por la vista el

mensaje.

2.5.Tipos de comunicacion

La comunicacion se puede desarrollar en varios ambitos y esta se puede

desarrollar a través de varias técnicas; existen varios tipos de comunicacién

enfocados a diferentes publicos que se detallan a continuacion:

Comunicacion social: Es la aplicacion de los principios y las técnicas de
comunicacion para la difusion de informacion dirigida a grandes
conglomerados, generalmente a través de medios de comunicacion.
Segun Menéndez (2002, p.304) la comunicacion social hace posible la
satisfaccion del imperativo de revisar la capacidad de sociedades,
instituciones e individuos, para detectar, asimilar y encauzar la

aceleracion del cambio.

Comunicacion comercial: Consiste en promocionar de manera directa o
indirecta bienes o servicios que ofrece una organizacion, para facilitar y
promocionar las actividades de compra y venta. En la actualidad la

comunicaciéon corporativa abarca la comunicacion comercial.

Comunicacion administrativa: Es el sistema combinado de comunicacién
oral y escrita, adaptable a las necesidades informativas al interior de una
organizacion, su proposito es tener un registro o archivo para posterior

constatacion.
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= Comunicacion empresarial: Conjunto de mensajes e informacion
enviados por las empresas hacia sus clientes actuales y potenciales y al

publico en general con determinados objetivos comerciales.

= Comunicacion de mercadotecnia: Es una comunicacién de promocion,
es persuasiva, disefada para enviar mensajes relacionados con
mercadotecnia a un target objetivo, combinando la publicidad, las ventas

personales y la promocion.

= Comunicacion corporativa: Es el esfuerzo comunicacional corporativo
orientado a conciliar los intereses de las empresas con los intereses de
los publicos internos y externos, que le afectan o se ven afectados por
ella, a través de una adecuada comunicacion. Es el sistema de
mensajes que una institucion proyecta a un publico objetivo con el fin de
dar a conocer su filosofia, cultura e imagen corporativa y posicionarse en

la mente de sus publicos.

2.6. Comunicacion Corporativa

Segun Van Riel (1997, p. 26) “la comunicacion corporativa es un instrumento
de gestion por medio de la cual toda forma de comunicacién interna y externa
conscientemente esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,
para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la
empresa depende.” Esta comunicacion debe ser organizada, planificada,

dinamica, concreta, eficiente y eficaz para que logre llegar a todos sus publicos.

La comunicacion corporativa permite canalizar los sistemas de informacion
dentro y fuera de la organizacion con el fin de lograr un reconocimiento y

posicionamiento de la organizacion, a traves de la imagen instaurada.
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2.6.1. Comunicacion corporativa interna

Se enfoca en su publico interno, transmite mensajes que reciben e
intercambian dentro de toda la estructura de la organizacion, esta compuesta
por la identidad, filosofia, cultura e imagen corporativa. El objetivo de este tipo
de comunicacion es obtener favorablemente la participacién y pertenencia de
los distintos elementos que conforman la organizacion. Andrade (2005, p. 17)
define la Comunicacién interna como: “El conjunto de actividades efectuadas
por la organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con
y entre sus miembros, a través de los diferentes medios de comunicacién que
los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo

al logro de los objetivos de organizacionales.”

Una comunicacion corporativa eficiente y eficaz fidelizara a los miembros de la
organizacion porque existira una ambiente laboral favorable que los mantendra
motivados alcanzar las metas de la organizacién, también es importante
reconocer que su productividad aumentara mejorando la productividad de la
organizacion frente a la competencia. El publico interno es el principal activo de
una organizacion, porque sin él la organizacidn no se puede desarrollar, bajo
esta premisa toda organizacion debe convertir a su publico interno en su

principal aliado.

2.6.2. Comunicacion corporativa externa

La comunicacién externa es la que debe llegar a todo el publico externo de una
organizacion como la comunidad, los medios de comunicacion, los lideres de
opinion y el publico general los cuales se encargaran de crear una imagen en
su mente de acuerdo al mensaje que emita la institucion. Segun Garrido (2001,
pp. 109-110) la comunicacion externa se dirige a presentar las realizaciones de
las instituciones hacia el exterior. Para esto se deben implementar
herramientas comunicacionales que permitan difundir los mensajes e

informacion que la institucion desea que sus publicos conozcan. “La
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comunicacion externa institucional se basa en dar y recibir informacion entre
las organizaciones y sus entornos relevantes” Gary Kreps (1995. p. 68). Bajo
esta primicia se puede decir que la comunicacion externa vela por el interés del
publico externo el cual se convierte en el principal vocero de una institucion
porque puede emitir mensajes positivos o negativos de la misma. Una
comunicacion externa eficaz debe proyectarse siempre hacia el reconocimiento
de su publico objetivo para que la organizacion se mantenga y permanezca en
el tiempo; por la actividad que la realiza, por sus productos o servicios y por el

posicionamiento en el mercado.

2.7. Herramientas de comunicacion

Las herramientas de comunicacion facilitan y dinamizan la comunicacion
interna y externa de una organizacion para que los mensajes se transmitan de
manera mas directa, dinamica, eficiente y eficaz hacia los publicos. En la
actualidad las herramientas de comunicacion se han ido innovando debido al
avance de las nuevas tecnologias que permiten llegar de manera directa e

inmediata a los diferentes publicos objetivos.
2.7.1. Herramientas de comunicacion interna
Las herramientas de comunicacion interna van dirigidas al publico interno que

conforma la institucion, estas herramientas se emplean para facilitar la

comunicacion y para que esta llegue a todos.
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Tabla 2. Herramientas de comunicacion interna

Manual de Induccién

Va dirigido a los empleados que se incorporan a la
organizacion, en este se especifica la cultura
corporativa de la organizacion y toda la
informacion relevante de la misma.

Manual del empleado

Este manual contiene las normas de
comportamiento, de trabajo y las diferentes
funciones que realiza la organizacion.

Boletin informativo

Va dirigido a los empleados y su fin es informar a
todo su publico interno.

Comunicaciones
electronicas (Mailing)

Correo electrénico o e- mail es un sistema
mediante el cual los distintos empleados de una
empresa pueden comunicarse entre si a través de
mensajes electrénicos.

Periddico interno

Es una publicacion que permite involucrar mas a
su publico interno para que conozca las
novedades de la organizacién y sus publicos.

Carta al personal

Son un medio util de transmitir los cambios que se
produzcan en las distintas politicas vy
procedimientos de la empresa.

Reuniones

Facilitan el dialogo y fomentan las relaciones
personales, estas se realizan en diferentes niveles
empresariales.

Entrevista individual

Se realiza para contratar a un nuevo empleado o
para conocer la opinion del publico interno.

Buzdn de sugerencias

Como su nombre lo dice es una herramienta que
se utiliza para conocer las sugerencias que tiene el
publico interno para la organizacion.

Los usuarios mas frecuentes de la Intranet son el

Intranet personal de las oficinas porque tiene acceso al
internet y facilita la comunicacion interna.
Se ubica en lugares estratégicos de Ila
Cartelera organizacion para que todo el personal pueda

acceder a ella e interesarse en la informacion.

Video Institucional

Material digital que muestra la historia de la
organizacion y la labor que realiza.

Motivacion

Son charlas o actividades que motiven al publico
interno a trabajar en equipo y a cumplir su trabajo
con éxito.

Capacitacion

Se brinda al personal capacitacién para que este
tenga mayor conocimiento en las diferentes areas
y realice mejor su trabajo.

Eventos corporativos
internos

Se realizan para integrar al personal, informar
sobre las novedades de la organizacion;
generalmente se realiza en fechas especiales.
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2.7.2. Herramientas de comunicacion externa

Las herramientas de comunicacién externa se emplean para mantener una

comunicacion eficiente y eficaz con los publicos externos de una organizacion.

Tabla 3. Herramientas de comunicacion externa

Publicidad Su objetivo es persuadir al publico objetivo a
través de un mensaje comercial para que este
adquiera un producto o servicio.

Marketing Analiza el comportamiento del mercado y los

consumidores para detectar sus necesidades vy
captar consumidores.

Relaciones Publicas

Es un esfuerzo planificado y sostenido para
establecer y mantener la buena voluntad y la
comprension entre la organizacion y sus publicos.

Publicity

Es wuna accidbn persuasiva para conseguir
publicaciones en los diferentes medios de
comunicacion, fortaleciendo la relacion con los
mismos, logrando figurar en ellos a través de
noticias o notas de interés para los publicos.

Sitio web

Es un conjunto de paginas web, ordenas
jerarquicamente bajo una misma direccion web
(URL), en este se puede mostrar la informacioén de
la organizacion, sus productos, sus servicios Yy
toda la informacién de interés para su publico
objetivo.

Redes sociales

Son sitios web donde un grupo de personas
mantienen algun tipo de vinculo.

Mailing

Son correos electrénicos que la organizacion crea
y emite hacia sus publicos.

Comunicados de prensa

Es wun escrito dirigido a los medios de
comunicaciéon con informacion que pueda captar el
interés de los mismos.

Periodico o revista
institucional

Es una publicacion que realiza la organizacion
para dar a conocer sus avances Yy novedades.

Buzén de sugerencias

Como su nombre lo dice es una herramienta que
se utiliza para conocer las sugerencias que tiene el
publico externo para la organizacion.

Visitas a la organizacion

Se realiza para que su publico objetivo conozca la
labor que realiza la organizacibn y poder
involucrarlos con la misma.
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Eventos Es una actividad social programada para involucrar
a los publicos de una organizacion.
Es un material escrito e impreso con informacién
Folletos de interés.

Gira de medios

Son visitas programadas a medios de
comunicaciéon con un vocero especializado de la
organizacion.

Vocero especializado

Es la persona encargada de dar declaraciones a
los medios de comunicacidn sobre la organizacion.

Video institucional

Material digital que muestra la historia de la
organizacion y la labor que realiza.

Publireportaje

Emision publicitaria cuya duracion es mayor a la
de un anuncio normal, su objetivo es llamar la
atencion del publico con un fin comercial.

Gabinete de prensa

Es un grupo de profesionales que trabaja para
conectar la informacion de la organizacion con la
de la opinidn publica, y lograr un posicionamiento
en los medios de comunicacion.

Rueda de prensa

Es un conjunto de acciones que se realizan para
convocar a los medios de comunicacion e informar
sobre temas de interés para los publicos.

Imagen corporativa

Es la representacion mental del conjunto de
atributos y valores de una organizacion, es lo que
proyecta hacia sus publicos.

Lobbying

Proceso de comunicacion estratégica planificado y
ejecutado por personas que argumentan vy
persuaden a la parte involucrada.

Media training (Vocero)

Preparacion que se realiza a un vocero para que
este pueda actuar ante los medios y conozca lo
que debe decir y como decirlo.

Patrocinio

Es un convenio entre dos partes, el patrocinador y
la organizacion, denominada patrocinado, con el
fin de que éste presente su marca o producto que
desea promover la empresa patrocinadora.

Material promocional

Articulos con el logo y los colores corporativos de
la organizacion para regalar a sus publicos.

2.8.Plan de comunicacion

El plan de comunicacion se ejecuta para facilitar la comunicacion interna o

externa de una organizacion. Para poder realizar un plan de comunicacion es

fundamental iniciar con una auditoria de comunicacion que facilite dar un

diagnostico actual de

la situacion de

la organizacion y sus publicos
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involucrados desde la eficiencia y la eficacia. A través de la auditoria de
comunicacion se puede llegar a las fortalezas de una organizacion y atender
sus necesidades comunicacionales para alcanzar objetivos que impulsen su

crecimiento.

Entre los elementos posibles para diagnosticar esta la comunicacion entre
empleados, comunicacion de autoridades o altos mandos de la organizacion y
empleados, comunicacion entre departamentos, comunicacion con los publicos
objetivos, impacto de los intranets, ambiente laboral, evaluacion y conocimiento
de la comunicacion por parte de los clientes, impacto de la notoriedad y
notabilidad de la organizacion, evaluacion comparada, imagen real, imagen
mental, retencion de la imagen, herramientas de comunicacion entre otros. Es
fundamental que la auditoria de comunicacién sea realizada por un profesional
en el area de comunicacion, el cual identifique todos los elementos, desarrolle

el plan, de seguimiento y evalué la aplicacién del plan.

2.9. Elementos de un plan de comunicacion

[ Investigacion ]

Evaluacion y .

[ Control J [ Diagndstico ]

[Presupuesto] [ Objetivos ]
Cronograma Estrategias

Tacticas y/o
acciones

Figura 8. Elementos de un plan de comunicacion.
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Investigacion: La investigacion es la base de toda auditoria de
comunicacion, puesto que es fundamental recopilar datos o informacion
que permitan llegar a conocer las falencias y fortalezas de las
organizaciones en el area de comunicacion tanto interna como externa.
Para desarrollar la investigacion es importante es uso de instrumentos
de investigacion que faciliten la obtencién de informacion, los mas

utilizados son:

e Encuestas

e Entrevistas

e Entrevistas a profundidad
e Observacion

e Focus Group

Una vez obtenida la informacion y los datos se procese a interpretar para

obtener resultados de investigacion que faciliten el desarrollo de la auditoria de

comunicacion.

2)

3)

Diagnéstico: El diagnéstico de la situacién de la organizacion se
determina a través de los resultados que arroje la investigacion
realizada, segun la planificacion establecida para la auditoria de
comunicacién. Existen objetivos generales y especificos. Todo objetivo
debe ser viable, realizable y medible con parametros que existan en la
vida real; siempre debe ser planteado y redactado con la primera

palabra en infinitivo.

Objetivos: Los objetivos se plantean para lograr o conseguir algo
determinado, todo objetivo debe ser analizan los resultados de la
investigacion y los problemas comunicacionales se analizan el resultado
de la investigacion, después se plantean las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas (FODA) de la organizacion y sus publicos.
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s)

6)

7)

8)
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Estrategias: Una vez definidos los objetivos y los publicos a los cuales
va dirigido el plan, se procede a crear y plantear estrategias de
comunicacién que de manera general tienen como funcion cumplir los

objetivos planteados.

Tacticas y/o acciones: Plantean de manera mas especifica y detallada
lo que se va hacer para alcanzar los objetivos segun la estrategia que se

determino.

Cronograma: Es el nombre que se la da al calendario de trabajo o
actividades del plan de comunicacion, en el cronograma debe estipular

las fechas especificas para cada accion a realizarse.

Presupuesto: Es una estimacion cuantitativa de la inversion monetaria
que se necesita para desarrollar, cumplir e implementar el plan de

comunicacion.

Evaluacion y control: La evaluacion y control del buen uso e
implementacion del plan de comunicacion se realizan a través de
indicadores de gestidn que permitan evaluar cada accidén implementada.
La evaluacion ayuda a determinar el éxito o fracaso de las estrategias

empleadas en cada area y el cumplimiento de los objetivos planteados.
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CAPITULO Il

3. Relaciones Publicas, la gestion integral de las comunicaciones en la

empresa

3.1. Definiciones

Las relaciones publicas se relacionan con la comunicacion institucional porque
éstas ayudan a fortalecer vinculos o alianzas entre instituciones para
beneficiarse entre ellas; el buen uso de las relaciones publicas y la
comunicacion permiten que una organizacién se dé a conocer y se posicione
en el mercado con una imagen favorable. Una de las definiciones claras es la
de Rex Harlow, profesor de relaciones publicas, fundador de la Sociedad de
Relaciones Publicas de América (Public Relations Society of America, PRSA)
en la busqueda de un definicion de relaciones publicas, indago en mas de
quinientas de definiciones que discutio con lideres de la profesion y llego a esta
definicion:

“Las relaciones publicas son una funcion directiva independiente,
que permite establecer y mantener lineas de comunicacion,
comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre una organizacion y
sus publicos; implica la resolucién de problemas; ayuda a los directivos a
estar informados y poder reaccionar ante la opinion publica; define y
destaca la responsabilidad de los directivos que deben servir al interés
publico; ayuda a la direccion a mantenerse al dia y a utilizar los cambios
de forma eficaz, sirviendo como un sistema de alerta para ayudar a
anticipar las tendencias; utiliza la investigaciéon y las técnicas de
comunicacién éticas como principales herramientas.” Wilcox, Cameron y
Xifra (2006, p.7)

Las relaciones publicas son esenciales en la comunicacion de una
organizacion, puesto que permiten un acercamiento directo con sus publicos

creando asi una relacion de confianza que facilite la comunicaciéon y permita
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que estos actuen de manera positiva y a favor de la organizacién; esto solo se
va a conseguir a través del buen manejo de relaciones publicas y el
planteamiento de estrategias que permiten persuadir a sus publicos.

Fortaleciendo esta interpretaciéon Black (1994, p. 15) plantea la hipétesis es que
es mucho mas facil tener éxito en una organizacion y alcanzar objetivos
concretos, con el apoyo y comprensiéon de los publicos involucrados y objetivos
que contando solo con la oposicion o indiferencia publica. EI buen uso y
manejo de las relaciones publicas brinda credibilidad en sus mensajes,
reputaciéon y percepcién favorable de la organizacion, confianza y comprension

de sus publicos, armonia, estabilidad y posicionamiento en el mercado.

Para Wilcox, Cameron y Xifra (2006, p. 9) las relaciones publicas se pueden

definir con las siguientes palabras:

¢ Deliberada porque a través de las relaciones publicas se puede
influir y conseguir la comprension de sus publicos, ademas de

brindar informacion que logre una retroalimentacién intencionada.

¢ Planificada porque las relaciones publicas se trabajan de manera
organizada, es una actividad sistematica que exige investigacion y

analisis para poder determinar e implementar estrategias.

¢ Resultados porque las relaciones publicas se basan en politicas

y resultados veraces.

¢ Interés del publico las actividades de relaciones publicas deben
alinear los interés de la organizacién con los intereses de sus

publicos para crear y mantener una excelente relacion.

¢ Comunicacion bidireccional porquelas relaciones publicas van

mas alla de la divulgacion unidireccional de informacion, es
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fundamental solicitar y obtener una retroalimentacion para trabajar

de manera objetiva.

e Funcién directiva el éxito de las relaciones publicas se da
cuando se trabaja con la alta direccién de la organizacion, en la
asesoria, toma de decisiones y solucion de problemas al mas alto
nivel, dejando de limitarse en la difusién de informaciéon emitida

por la alta direccion.

Para Eyzaguirre (1997, p16) las relaciones publicas pueden ser entendidas
como una disciplina que su especificidad radica en el interés por generar o
mantener predisposiciones de personas y grupos, en relacion a objetivos
previamente establecidos por una organizacion, cualquiera sea la naturaleza de

esta.

3.2. Modelos de Relaciones Publicas

Existen cuatro modelos de relaciones publicas historicos que ayudan a
comprender mejor su desarrollo y como deben emplearse de la manera
favorable. Los autores J. Gruning junto con T. Hunt describen los diferentes
métodos de practica de las relaciones publicas bajo cuatro modelos explicados

a continuacion:

e Modelo agente de prensa/publicity: Este modelo busca la persuasién a
través de la difusion de informacion hacia los publicos. Se emplea una
comunicacién unidireccional donde un profesional prepara la informacion

que se va a emitir.

e Modelo informacién publica: Este modelo se basa en la difusién de
informacion pero no necesariamente para persuadir a los publicos, se

difunde la informacion con el fin de dar a conocer a los medios de
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comunicacién el trabajo que realiza la organizacién, a través de una

comunicacioén unidireccional.

Black (1994, p. 186) explica que la comunicacién en el modelo agente de

prensa/publicity y el modelo informacion publica tiene una sola via, es decir es

desde la organizacion hacia el publico. Generalmente los que practican estos

modelos ven a su funcién como la de hablar, no la de escuchar.

Modelo asimétrico bidireccional: La finalidad de este modelo es la
persuasion pero se utiliza la investigacion para conocer los intereses,
comportamientos y necesidades de los publicos para que estos se
interesen por la organizacion, acepten a la misma y la apoyen. “Es
asimétrica porque la organizacion (el emisor) tiene todo el control del
proceso comunicativo, y el publico (el receptor) solo puede dejarse
influenciar o rechazarlo.” |. Gutiérrez. Ignacio Gutiérrez Torrejon

Periodismo y comunicacion. 29 octubre 2011. Web.

Modelo simétrico bidireccional: En este modelo se planifica
cuidadosamente lo que se va a comunicar al publico para lograr mayor
aceptacion y reconocimiento. Es un modelo ideal porque su principal
finalidad es la comprension mutua, se utiliza la investigacion para
determinar como el publico percibe a la organizacion, lo que permite a la
organizacion implementar estrategias para proyectarse y servir mejor a
sus publicos. Para Black (1994, p. 187) la excelencia de las relaciona
publicas solo se puede conseguir a través de este modelo porque la

comunicacion se convierte en un dialogo entre las partes.

En la actualidad se siguen aplicando los cuatro modelos de relaciones publicas

de acuerdo a las necesidades de la organizacion y sus publicos. En el siguiente

cuadro se puede comprender mejor los modelos y su utilizacion:
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Modelos de Relaciones Publicas
Modelo
Unidireccional Bidireccional

Agente de prensa/ Asimétrico

Publicity Informacién publica bidireccional Simetrico bidireccional
Objetivo Propaganda _[)\vulgac!gn dela Persuasion cientifica Entendimiento mutuo

informacion
Contribucion ala Un sentido; la auténtica  |Un sentido; la verdad es o
o . X Defensa Mediacion

organizaciéon verdad no es esencial importante
Naturaleza de la Un sentido; la auténtica  |Un sentido; la verdad es  |Doble sentido; efectos | Doble sentido; efectos
comunicacion verdad no es esencial importante desiguales equilibrados
Modelo de Fuente ——» Receptor
comunicacion Fuente — Receptor |Fuente — Receptor con retroalimentacion Grupo — Grupo
Naturaleza de la . Poca; legibilidad,n®. De |Formativa; evalla las Formativa; evalla el
. L Poca; =<recuento>= . S
investigacion lectores actitudes entendimiento

Figura 9. Modelos de Relaciones Publicas

Tomado de Gruning y Hunt, Managing Public Relations, 1984, p. 22.

Tanto el modelo unidireccional y bidireccional de las relaciones publicas tienen
objetivos que facilitan la transmisién de informacion hacia un publico objetivo
con el fin de captar su atenciéon, para esto cada modelo tiene un objetivo
establecido; una contribucion especial a la organizacion; una naturaleza de
comunicacién, segun el sentido de la misma; un modelo de comunicacion que
se emplea de acuerdo al modelo de relaciones publicas que se va a emplear y
la naturaleza de investigacion varia segun el modelo que se vaya a

implementar para el desarrollo de las relaciones publicas.

3.3. Formas de trabajar las RRPP

Las relaciones publicas constituyen un sector multifacético en donde se puede
trabajar de diferentes maneras y formas de acuerdo a la situacion. El sector de
las relaciones publicas puede trabajar en departamentos internos o externos de
una organizacion, en consultoras especializadas en relaciones publicas que
manejan diferentes clientes, en el sector publico y en un amplio mercado que
necesite el servicio de relaciones publicas. Las formas mas conocidas de

trabajo son:
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Asesoria de RRPP: Consiste en aconsejar de manera objetiva y
profesional a los directivos de una organizacion sobre politicas,

relaciones y comunicacion.

Investigacion: Se realiza para identificar la situacién de la organizacion

con el fin de planificar estrategias de Relaciones Publicas.

Relaciones con los medios de comunicacién: Es fundamental mantener
una relacién con los medios de comunicacion y con los lideres de
opinion de los mismos para obtener publicity o para que estos actuen en

beneficio de los intereses de la organizacion.

Publicity: Difunde mensajes planificados por la organizacién hacia los
medios de comunicacion. Segun Wilcox, Cameron y Xifra (2006, p. 21)
publicity aparece como un nuevo articulo o informacion en los medios de
comunicacion. ElI material debe ser preparado por profesionales de
relaciones Publicas capaces de difundir un mensaje de interés para los
medios de comunicacion; porque estos determinaran si se publica o no

el material emitido por la organizacion.

Relaciones con los trabajadores/miembros: Atiende las necesidades,

preocupaciones y motivaciones de los miembros de la organizacion.

Relaciones con la comunidad: Crea estrategias o actividades con la
comunidad para mantener una relacion favorable con este publico

externo, creando una relacion favorable y de beneficio mutuo.

Relaciones financieras: Creacion de confianza y compromiso con los
accionistas o inversores de una organizacion; las relaciones financieras
también se basan en mantener y crear buenas relaciones con la
comunidad financiera para que estos brinden apoyo financiero a la

organizacion.
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Relaciones sectoriales: Se basa en mantener y fortalecer relaciones con

otras empresas del sector, con sindicatos y grupos de presion.

Sector publico y politico: Las relaciones publicas facilitan la promocién y
difusién de asuntos politicos, el trabajo con politicos, su relacién con los
medios de comunicacion, el buen uso y difusion del mensaje, la
divulgaciéon de informaciéon gubernamental hacia los ciudadanos. En el
ambito gubernamental y de la politica el lobbismo es una herramienta

fundamental para mantener y crear nuevas relaciones.

Gestion de conflictos potenciales: El profesional de relaciones publicas
debe estar preparado para la prevencion, identificacion o solucién de
posibles situaciones o escenarios que puedan afectar a una

organizacion.

Acontecimientos especiales: Las relaciones publicas se deben utilizar
para fomentar el interés de los publicos sobre un acontecimiento que se
va a realizar, una persona, un producto, una organizacién o actividades
especificas que necesiten el reconocimiento del publico para

posicionarse.

Comunicacion de marketing: Combinacién de actividades y estrategias
que faciliten la venta de un producto o servicio a través del marketing y

las relaciones publicas.

Organizaciones sin fines de lucro: Las relaciones publicas crean y
mantienen relaciones con publicos de interés que beneficien el
desarrollo y desenvolvimiento de organizaciones sin fines de lucro. El

trabajo del relacionista publico implica la captacion de fondos.

Ocio, deportes y viajes: En este sector lo mas comun es emplear

estrategias de relaciones publicas con personalidades que capten la
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atencion y seguimiento del publico objetivo. También se utiliza

actividades de publicity de personales publicos y promocion de eventos.

e Educacion: En el ambito de la educacion se trabaja las relaciones
publicas para crear, mantener y fortalecer la relacién de sus publicos,
fomentar y proyectar la imagen de la institucién educativa y captar

nuevos estudiantes.

e Salud: Las relaciones publicas se emplean en diferentes campanas de
salud para poder llegar con mayor facilidad a sus publicos y en
instituciones de salud para proyectar una imagen de confianza y difundir
su trabajo.

¢ Relaciones publicas internacionales: La globalizacion y el crecimiento de
la comunicacioén global, ha abierto un area de trabajo internacional entre

organizaciones, publicos y gobiernos.

3.4. Importancia de las RRPP en las empresas

Las relaciones publicas tienen una gran importancia dentro de la organizacion,
puesto que existe mayor preocupacion de los directivos por crear, mantener y
fortalecer relaciones con su entorno social, con sus publicos internos y
externos, con lideres de opinién, con entidades y agentes gubernamentales
que faciliten su desarrollo y posicionamiento en el mercado. Las relaciones
publicas eficaces se involucran en la elaboracién de politicas empresariales,
facilitan y conexionan el trabajo de la alta direccion, crea e impulsa la imagen
de la organizacion hacia sus publicos, impulsan una opinidon publica favorable,
mantiene siempre una excelente relaciéon con los medios de comunicacion y
con lideres de opinion para que estén actuen de manera favorable hacia la
organizacion; hacen a una empresa mas competitiva y la posiciona en el
mercado a traveés del fortalecimiento de su imagen y la difusion de informacion

de interés para sus publicos.
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Para Eyzaguirre (1997, p. 48) una empresa puede prescindir de la publicidad si
la demanda de sus clientes es satisfactoria, pero en ningun caso puede
prescindir de las relaciones publicas, pues no puede vivir ni prosperar sin la
comprensiéon y confianza de sus publicos. Porque son sus publicos el factor
fundamental que permite el crecimiento y la permanencia de una organizacion

en el mercado.

En la actualidad la competitividad de las organizaciones y su estimulo de
superacion hace que exista mayor apertura a la implementacion de estrategias
de relaciones publicas que marquen la diferencia entre organizaciones y capten
la atencién de sus publicos. Para Eyzaguirre (1997, p. 50) las relaciones
publicas, en cuanto a la empresa son: una politica de direccion a nivel de
pensamiento y de accién, donde se mantiene una vigilancia constante de las
diferentes opiniones de los medios que rodean a la empresa, la creacion de un
clima favorable de estima y confianza entre sus publicos por medio de la
administracion de la comunicacion. Bajo esta premisa se puede decir que la
comunicacion debe emplear estrategias de relaciones publicas para crear,
generar y mantener la confianza con su publico objetivo. Toda organizacién
debe generar un clima de confianza para que la buena voluntad de sus
publicos se haga presente, especialmente en organizaciones sin fines de lucro,
las cuales muchas veces no cuentan con los recursos necesarios para su
desarrollo, pero a través de una buena gestion de relaciones publicas se pueda

lograr alianzas y acuerdos que beneficien la labor que realiza.

Entre los beneficios que recibe una organizacién por el buen manejo de
relaciones publicas esta el ahorro en costos de publicidad convencional, ahorro
de costos directos de venta, el incremento de la productividad laboral y la
reduccion de conflictos potenciales, el posicionamiento de una buena imagen,
el fortalecimiento de su credibilidad y prestigio, una buena opiniéon publica.
Todos estos factores se reflejan en el crecimiento de la organizacién y en su

posicionamiento en el mercado, teniendo siempre presente que toda estrategia
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de relaciones publicas puede favorecer a una organizaciéon de acuerdo a la

intensidad y buena aplicacion de las mismas.

El ejercicio de relaciones publicas pasa a través de un proceso que abarca
algunos elementos, Frank W. Wylie, ejecutivo de relaciones publicas de la
corporacion Chrysler y expresidente de la Sociedad de Relaciones Publicas de
los Estados Unidos, realizo una grafica del proceso de las relaciones publicas
de una organizacion, al fin de mostrar los elementos individuales y la
naturaleza del proceso en accion, a través de este grafico se puede

comprender mejor la practica de las relaciones publicas y su importancia:
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3.5.Herramientas de RRPP

Las relaciones publicas utilizan herramientas similares a las herramientas de
comunicacion, a través de estas herramientas se emplean estrategias que
permiten el desenvolvimiento de las relaciones publicas. Las herramientas mas

empleadas son las siguientes:

— INtenmo
— Buolstines Informativos Externo
—  Folletos Instructwos combinada
—  Folletos institucionales
Ezcritos —= - Guias
— Carta=

— Baolstines de prensa
— Cartelera de avisos
—  Publicaciones institucionales

|

— Conferencias

—  Simposios

— dialogos

— Circulos de comunicacian
— MNesa=s redondas

— Recepciones

— Coloquiocs

Crales o

L — Cortometrajes
Audiovisuales — Wideos insthucionalas

Conciertos

Musicales —  Mudsica programadsa

— Ferias
Oe contacto matersal — Exposiciones
— Exhibiciomes

—  Onomasticos

—  Inauguracian
Acontecimientos — Festividades civicas

— Desfiles

— Ewventos

— Celebraciomes

Diigitale=s — Redes socciales
—  Mailing

Figura 11. Herramientas de RRPP
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3.6. Patrocinio y mecenazgo

La Asociacion de Empresas Profesionales Espafolas de Patrocinio y

Mecenazgo plantea las siguientes definiciones:

“Patrocinio: Es cuando existe el objetivo claro de integrar las acciones
dentro del Plan de Comunicacién de la empresa. Se trata de una
comunicacién empresarial que implica inversion y que persigue unos
objetivos y rentabilidad empresarial.”

“Mecenazgo: Es cuando las acciones no pueden tener ninguna relaciéon

con la politica de comunicacién de la empresa.”

El patrocinio es considerado como una inversion a mediano y largo plazo
dentro de las estrategias empresariales, puesto que permite plasmar la imagen
visual de una organizacion logrando el reconocimiento en la mente de sus
publicos. Generalmente los costos del patrocinio son elevados pero desde el
punto empresarial se plantea como una rentabilidad muy positiva porque
permite consolidar y desarrollar la Imagen Corporativa de una organizacion de
acuerdo a su publico objetivo. Para Black Sam (1994, p. 98-99) el patrocinio
debe ser provechoso tanto para el patrocinador como para el patrocinado. Es
conveniente para una empresa patrocinar actos que tengan afinidad con sus
productos o intereses porque incrementa la visibilidad de la marca, mejora su

reputacion y beneficia a la rentabilidad de la organizacion.

El Patrocinio y Mecenazgo afiaden valor a la buena imagen de hacer algo por
la sociedad, puesto que permite asociar a la organizacién con actividades de

responsabilidad social.



3.6.1.

1)

2)

5)

6)
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Clases de patrocinio

Deportivo: El deporte es una actividad que recibe una gran cantidad de
dinero del patrocinador, tanto a nivel nacional como a nivel internacional.
Generalmente son las grandes marcas las que patrocinan el deporte y

los deportistas.

Arte y cultura: Los patrocinadores ayudan a las diferentes actividades

culturales de acuerdo a su publico objetivo.

Exposiciones: Son patrocinadas por una gran cantidad de marcas y
generalmente los peridédicos nacionales son particularmente activo en

este campo.

Libros: Los patrocinadores producen libros o crean premios especiales

de literatura.

Educacion: Los patrocinadores apoyan proyectos de investigacion,
brindan becas académicas o de deporte para ayudar a los campos

académicos.

Caridades y buenas obras: Los patrocinadores ayudan en gran
cantidad a obras sociales o colaboran con eventos de caridad, en
muchas ocasiones estas contribuciones son anénimas, pero merecen
mucho crédito. Esta clase de patrocinio es la que se va a fomentar para
el Hogar del Nifio “San Vicente de Paul”’ a través de la contribucién de
organizaciones privadas que quieran patrocinar las obras de la

institucion.

Premios profesionales: Se realizan premiaciones enfocadas a los
diferentes logros profesionales ya las artes del servicio social y la

comunidad.
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8) Expediciones: Los patrocinadores brindan recursos para dar soporte a

las expediciones arqueoldgicas o de alpinismo.

9) Patrocinio local: Es el patrocinio que se realiza a las diferentes

actividades locales, durante un tiempo determinado.

3.6.2. Tipos de patrocinio

Existe el patrocinio tactico y estratégico:

El patrocinio tactico, busca un impacto inmediato, acostumbra a ser

sensacionalista con el fin de crear noticia rapidamente.

El patrocinio estratégico, se plantea de manera mas coherente dando valor a la

organizacion o su producto, sus resultados son a largo plazo.

3.6.3. Mecenazgo

La principal caracteristica del mecenazgo es que este es altruista y su principal
funcidn es financiar actividades o instituciones de indice cultural o social. Al ser
una actividad altruista su labor se centra en realizar una accion a favor de una
institucion o persona de manera desinteresada, es decir sin conseguir nada a

cambio.

3.6.4. Diferencias entre patrocinio y mecenazgo

1) La principal diferencia es que el patrocinio es comercial y el mecenazgo
es altruista.

2) El patrocinio genera beneficios a corto y mediano plazo, mientras que el
mecenazgo su beneficio se presenta a largo plazo.

3) El patrocinio prioriza los riesgos de la inversion, el mecenazgo no se

preocupa por los riesgos de inversion.
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4) El patrocinio tiene relacion con sus productos, el mecenazgo es sin
relacion con ellos.

5) El patrocinio tiene una relacién comercial con su publico objetivo (target),
el mecenazgo tiene una relacion social (comunidad).

6) El patrocinio asocia el acontecimiento con su marca o el producto, el
mecenazgo lo asocia con la imagen de la empresa.

7) El entorno de comunicacion del patrocinio es la publicidad, del

mecenazgo es las relaciones publicas.

3.7.Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa es un modelo de gestion empresarial que
se esta empleando a nivel mundial respondiendo a una tendencia global del
desarrollo sostenible. Es la manera de actuar de una organizacién a favor de la
sociedad o del medio ambiente brindando parte de sus recursos para cubrir
necesidades en instituciones que necesitan ayuda o reducir el impacto
ambiental de produccion, uso de materia prima y energia. Dentro de una
organizacion la responsabilidad social debe enfocarse en ser socialmente
responsable y ambientalmente sostenible para proyectase como una empresa

ejemplar.

Segun Costa (2009, p.150) la responsabilidad social, en la misma medida que
repercute favorablemente, en su entorno, en la imagen de la empresa, se ha
convertido en un elemento estratégico, porque cada dia mas organizacién
implementan estrategias de responsabilidad social para mejorar el clima
laboral, motivar al personal, incrementar su produccién, relacionarse con la
comunidad y mejorar su imagen, de esta manera se da un valor agregado a la

organizacion.

“La responsabilidad social empresarial involucra el cumplimiento de las
normas legales que trazan compromisos minimos de accién social pero

que implica evolucionar institucionalmente en la legitimidad y en el
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marco legal con el fin de establecer nuevos compromisos frente a los
grandes problemas sociales y ambientales de la sociedad; generando
cambios de actitud, de valores ético culturales, nuevos parametros y
nuevos estandares de desempefio de RSE con la participacion de
empresarios, dirigentes, trabajadores y sociedad en general.” Fajardo
(2010, p.4)

La responsabilidad social empresarial en el Ecuador aun no esté bien
instaurado porque no muchas empresas emplean este modelo, muchas no
realizan ningun tipo de contribucion porque lastimosamente no existe una
cultura de solidaridad empresarial instaurada en nuestro pais. Solo las
empresas grandes con ingresos altos mantienen planes continuos de

responsabilidad social empresarial.

3.7.1. Importancia de la responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial va mas alla de una estrategia
empresarial porque tiene como finalidades el desarrollo y crecimiento de la
empresa, el impacto social de largo plazo y el impacto ambiental a largo plazo.
En la actualidad las organizaciones dan mayor prioridad a la responsabilidad
social, porque se desarrollan en un mercado competitivo y exigente; la opinidon
publica es cada vez mas critica y da gran importancia a acciones que
presentan un beneficio social, pero esos no son los unicos factores puesto que
los publicos interno y externos valoran mas a una organizacion socialmente

responsable porque en muchos casos el beneficio es expansivo.

Las organizaciones que realizan actividad social empresarial proyectan una
imagen positiva y de conciencia en sus publicos, porque muchas veces
involucran a los mismos a participar de causas sociales que benefician a
sectores vulnerables o a causas ambientales que benefician a la humanidad.

Las buenas acciones que responsabilidad social empresarial refuerzan la
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imagen corporativa en la mente de sus publicos, muchas veces esto genera un

crecimiento econdmico para la organizacion y fortalecera su crecimiento.

La responsabilidad social debe estar presente en el plan estratégico de las
organizaciones porque toda accion comunica de manera voluntaria o
involuntaria, Segun Bartoli y Rey (2008, p.100) el solo hecho de que la
empresa estd actuando en el espacio publico, ejerce una comunicacion
continua. En definitiva para que una organizacion realice de manera eficiente
acciones de responsabilidad social debe conformar un conjunto de nexos

comunicaciones con la comunidad.

3.8.Organizaciones sin fines de lucro

Existe un sin numero de organizaciones sin fines de lucro las cuales orientan
su ayuda a obras sociales que benefician a la humanidad. En el Ecuador estas
organizaciones se pueden constituir por personas naturales y juridicas que
promuevan el bien comun de la sociedad incluyendo las actividades de
promocién, desarrollo e incentivo del bien general en sus aspectos sociales,
culturales, educacionales, asi como actividades relacionadas con la filantropia

y beneficencia publica.

La comunicacion y las relaciones publicas de una organizacién sin fines de
lucro difieren en cierta medida de la practica en el mundo empresarial, porque
muchas de estas organizaciones no cuentan con los recursos necesarios para
su desarrollo y enfocan gran cantidad de sus esfuerzos en la captacion de

fondos.
3.9. Captacion de fondos
El fund-raising es el arte de captar recursos como una herramienta vital para el

funcionamiento de las organizaciones porque permite una buena y transparente

llegada a fuentes de financiamiento. Segun Wilcox, Cameron y Xifra (2006, p.
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703) “Es el conjunto de acciones llevadas a cabo sin animo de lucro por una
organizacion para obtener denotaciones para su financiacion o para una
determinada causa o propdsito.” Uno de los aspectos esenciales del
Fundraising es el justificar como y en que se han destinado los recursos
conseguidos, para que los contribuyentes tengan conocimiento y constancia del

destino de su aportacion.

Toda organizacién sin fines de lucro esta dispuesta de recibir desde pequefios
donativos hasta grandes donaciones que generalmente realizan grandes
corporaciones, el objetivo esta en atraer a los publicos para que destine parte
de sus recursos en la ayuda social. Los profesionales de relaciones publicas
estan preparados para participar y gestionar la captacion de fondos, a través de
estrategias que permitan persuadir a los publicos y campafias de captacion de

fondos.

El fund-raising es una herramienta de comunicacion cuyo fin es cumplir
objetivos establecidos por una organizacion sin fines de lucro para captar
recursos economicos o ayuda social; los profesionales emplean acciones
comunicacionales que llamen la atencion de sus publicos como eventos,
subastas, alianzas estratégicas, visitas guiadas, entre otras. De esta manera no
solo se desea atraer la atencion de los publicos para que contribuyan, también
se desea captar voluntariado que se fidelice con la organizacion y ayuda a su

crecimiento.

3.9.1. Tipos de captacion de fondos

e Donativos de empresas y fundaciones: Toda organizacion sin fines de
lucro que busca donativos de empresas o fundaciones debe iniciar la
gestion en sus oficinas, para que a través de estrategias se logre llegar a

captar esos donativos.
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Campanas estructuradas de capital: En este tipo de campana la
atencion se centra en conseguir importantes donativos de corporaciones
e individuos. Una campana de capital requiere de una extraordinaria
habilidad, por lo cual siempre se debe buscar un correcto asesoramiento

de un profesional.

Correo directo: Esta actividad puede representar grandes costos para la
organizacion, porque el éxito del correo directo esta en hacer llegar las
cartas a las manos de los potenciales donantes, pero para esto se
necesita incurrir en gastos de envio. La carta que se envia debe ser
llamativa y debe a pelar a los sentimientos de la persona que la recibe

para que esta esté dispuesta a contribuir con la organizacion.

Patrocinio de eventos: Las organizaciones sin fines de lucro pueden
realizar una gran cantidad de eventos para captar recursos, su éxito esta
en la creatividad que se emplee para desarrollar el evento y atraer a
patrocinadores y publico objetivo. Este tipo de eventos benefician a la
organizacion con el publicity que se puede conseguir para que la

organizacion se proyecte en los medios de comunicacion.

Solicitudes por teléfono: Esta es una forma relativamente econdmica de
captar recursos porque el esfuerzo se centra es preparar a una persona
para que esta se comunique y persuada a un publico determinado para
que contribuya. Para ahorrar costos es mejor que un encargado prepara
0 actualice una base de datos de posibles donadores porque los costos

se pueden disparar si la organizacion compra la base de datos.

Lineas telefénicas gratuitas: Esto se emplea para que las personas
llamen sin ningun costo y ofrezcan sus contribuciones, en el pais se

utilizan lineas 1800 las cuales no tienen ningun costo.
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e |Iniciativas comerciales: En lugar de depender totalmente de las
contribuciones que recibe una organizacién sin fines de lucro, esta
decide emprender una accion comercial que genere ganancia, pero esta
es un accion que debe ser muy bien estudiada porque puede afectar la
imagen de la organizacion si no se emplea bien o puede significar una
pérdida econdmica en lugar de una ganancia si no existe una buena

administracion.

3.10. Identidad e Imagen corporativa

Identidad corporativa e imagen corporativa son términos muy utilizados en las
organizaciones, porque es en lo primero que las altas direcciones piensan para
marcar la diferencia entre sus competidores y resaltar en el mercado. Para Van
Riel (1997, p. 29) la imagen es el retratado de una organizacion segun es
percibida por los publicos objetivos, mientras que la identidad es la forma en la

que una empresa se presenta a sus publicos objetivos.

3.10.1. Identidad

La identidad corporativa de una organizacion es su principal carta de
presentacion hacia sus publicos, es el ADN de la organizacion porque es una
representacion completa de signos visuales y comunicacion que marcan la

personalidad de la organizacion.

“La identidad corporativa es la auto presentacion y el comportamiento
de una empresa, organizacion, nivel interno o0 externo,
estratégicamente planificados y operativamente aplicados. Esta basada
en la filosofia acordada por la empresa, las metas a largo plazo y, en
especial, en la imagen deseada junto con el deseo de utilizar todos los
instrumentos de la empresa como unidad Unica sobre si misma, por
medio del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo que son

sus formas de expresion.” Van Riel (1977, p. 31)
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Bajo este concepto se puede decir que el comportamiento de una organizacion
es el medio mas eficaz por el cual se crea la identidad, porque el
comportamiento adecuado de una organizacion creara una opinion favorable
en sus publicos objetivos porque sus acciones y actitudes seran juzgadas de
manera positiva. EI buen manejo de la comunicacién de una organizacion
permitira transmitir mensajes e informacion que llamen la atencion de sus
publicos, de medios de comunicacién y de lideres de opinién para que estos
actuen en favor de la organizacion. El simbolismo de una organizacion es un
conjunto de elementos que identifican y distinguen por su representacion

iconica, cromatica y linguistica.

Comportamiento

Identidad

corporativa

Simbolismo Comunicacion

Figura 12. Identidad corporativa

En la actualidad para Costa (2009, p. 126) la identidad es un instrumento
privilegiado, porque es unico, exclusivo y distintivo, y porque es el elemento
mas universal y englobante en el lenguaje y acciéon empresarial. Es por esta
razon que la identidad es sumamente importante para toda organizacion
porque brinda un valor diferenciador y estratégico que le va a permitir competir

en el mercado y resaltar entre la competencia.
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Segun Costa (2009, p.216) existen cuatro aspectos importantes para que los
publicos vivan la experiencia de la identidad en una organizacion, son estos

aspectos los que constituyen su personalidad y valor. Esos aspectos son:

1) Los mensajes: representan todas las formas de comunicacion, pueden

ser verbales, auditivas, visuales o ambientales.

2) La cultura corporativa: Es el estilo de conducta que da personalidad a la
empresa y que relaciona a los empleados entre si y a ellos con los

clientes.

3) Los objetos: Se integran en la construccion de la identidad porque es la

experiencia visual, tactil y material que perciben los publicos.

4) Los espacios: Es la arquitectura corporativa, es un espacio de accién

donde se desarrolla la organizacion.

Por otro lado Black (1994, p.118) afirma que la identidad corporativa se
compone de varios elementos que van a caracterizar y diferenciar a las

organizaciones, por lo que es muy importante siempre tenerlos en cuenta:

Filosofia
Historia l Estrategia

Comportamiento de

/ los representantes
IDENTIDAD

(o= izlol=T NI/ . — Control de calidad

Excelencia /

Reputacion Imagen corporativa
Credibilidad

Estilo de direccién

~

Buena actuacion —*

M\*\ Cultura

Figura 13. Factores implicados en la identidad corporativa
Tomado de Black 1993, p. 118.
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3.10.2. Imagen

“La imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un
objeto, a través del cual las personas recuerdan, describen o reconocen”
Bonilla (2001, p. 33). La imagen es lo primero que se percibe de manera visual,
es lo que diferencia a una organizacion de otra. Segun Costa Joan (2003, p.
53) “La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad.”
Partiendo de este concepto la imagen de una empresa causa percepciones,
sensaciones, experiencias, emociones y vivencias de diferentes maneras en
los publicos de una organizacion, afianzando una relacion entre las partes,
porque una imagen corporativa favorable crea en sus publicos una opinion

favorable.

Una de las principales funciones de la imagen es atraer y complacer al
espectador porque le proporciona sensaciones, las mismas que motivan a los
publicos a elegir a una organizacién, sus productos o servicios, porque la
imagen corporativa hace que los publicos creen una estructura mental de la
organizacion. Para Pefa (p. 50) la imagen que el publico tiene de una empresa
se genera por la gestion de la misma, por el conjunto de comunicaciones
emitidas por la entidad de su comportamiento, ademas de la identificacidon

visual que personaliza las comunicaciones con sus publicos.

Segun Costa (2003, p.62) las quince funciones de la imagen son las siguientes:

1. Destacar la identidad diferenciadora de la empresa: Es el ADN de

una organizacion, y su principal diferenciador.

2. Definir el sentido de cultura organizacional: La cultura corporativa se

expresa en su estilo, en su conducta a lo largo de su trayectoria.
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3. Construir la personalidad y el estilo corporativos: La identidad y la
cultura corporativa forman la personalidad y el estilo de una
organizacion. Costa (2009, p. 64) “La personalidad hace la identidad
comunicable y valorizable por los publicos. Es un componente
fundamental porque constituye la parte emocional de la imagen

corporativa”.

4. Reforzar el espiritu del cuerpo y orientar el liderazgo: La motivacién
hacia el trabajo en equipo crea productividad en las personas y es
esa productividad la que se refleja hacia la atencion y la relacion con

el publico objetivo.

5. Atraer a los mejores especialistas: Es fundamental para reflejar la

experticia de una organizacion y atraer al sus publicos.

6. Motivar al mercado de capitales: Los inversionistas y prestamistas
son atraidos a la organizacién por la confiabilidad, el prestigio y la

seguridad que brinda una organizacion.

7. Evitar situaciones criticas: Las situaciones criticas pueden aparecer
de manera repentina en una organizacion, pero un diagnostico a
tiempo puede prevenirlas. Si amanecen en la organizacion sin previo
aviso debe existir un plan de accion establecido que marque los

parametros de accién, actuacion y comunicacion.

8. Impulsar nuevos productos y servicios: En la actualidad la innovacion
es una constante en los mercados, esta se facilita cuando la imagen
de una organizacién es solida porque brinda seguridad y confianza a
sus publicos lo que creara una fidelidad de consumo. La
diversificacién del mercado y la innovacion de productos y servicios

facilitara el crecimiento y reconocimiento de una organizacion.
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9. Relanzar la empresa: Implica un rejuvenecimiento porque la imagen
de la organizacion se esta viendo afectada por la competencia, para
esto se emplea un cambio de imagen fortalecido con estrategias de

comunicacion.

10.Generar una opinion publica favorable: La buena gestion de
comunicacioén facilita la generacion de una opinion publica favorable,
porque los publicos se identifican con la identidad, imagen y labor

que realiza la organizacion.

11.Reducir mensajes involuntarios: Se debe analizar muy bien los
mensajes que la organizacion emite porque el mal uso de estos
puede afectar gravemente a la imagen de la organizacién y su

prestigio.

12.Optimizar las inversiones en comunicacion: Una buena inversion en
comunicacién se sustenta en crear una marca global, una identidad

corporativa y una imagen unica para proyectar.

13.Acumular reputacion y prestigio: La imagen corporativa de una
organizacion le brinda reputacion y prestigio a una organizacion,
estos factores contribuiran a su desarrollo y sostenimiento en el

mercado.

14.Atraer a los clientes y fidelizarlos: La imagen corporativa no solo
atrae clientes puesto que su buen uso impulsara la conquista de
nuevos clientes, porque la imagen que proyecta una empresa atrae
mas que una gestion promocional. Lo importante es que la imagen
este en la mente de los publicos y que estos ya estén fidelizados con

la organizacion.
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15.Inventar el futuro: Una organizacion que cuenta con la trayectoria de
calidad, satisfaccion y reconocimiento de sus publicos, esta
capacitada para generar nuevas actividades, situaciones vy

emprendimientos.

3.10.2.1. Formacién de la imagen corporativa

Para la formacion de la imagen corporativa debe existir una organizacion
conformada, para poder proyectar una imagen primero se debe realizar una
investigacién previa para conocer los puntos de vista de sus publicos vy el
reconocimiento que tiene de la misma; después se creara e instaurara su
identidad corporativa para asi proyectar una imagen corporativa solida, de

prestigio y diferenciacion.

Riel (1997, p. 95) toma algunos elementos que en su totalidad, forman la

imagen corporativa, y la combina en la siguiente formula:

Interés
periodistico
Realidad do Deterioro Imagen
elas Esfuerzos en .
dela o Tiempo we dela [ dela
actividades comunicacion i embresa
empresa. memoria p
de la
empresa

Figura 14. Férmula formacion de la imagen corporativa
Tomado de Riel, 1997, p. 95

3.10.2.2. Importancia de la imagen corporativa

El buen manejo de la imagen corporativa puede lograr grandes beneficios para
la organizacion porque es un instrumento estratégico que brinda un valor
diferenciador y duradero que se guardara en la mente de sus publicos. La

imagen corporativa diferencia a una organizacién de las demas, porque los
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publicos daran un valor especial a la imagen para confiar en una organizacion,
para adquirir sus productos o servicios; creando una ventaja competitiva en el

mercado frente a sus competidores.

Una imagen corporativa instaurada en la sociedad brinda permanencia a la
organizacion, posicionamiento en el mercado y ventaja competitiva porque va a
marcar un precedente representativo en el comportamiento de sus publicos,
ademas de facilitar relaciones comerciales, conseguir alianzas estratégicas, y

convenios que beneficien a la organizacion.

Existen organizaciones que se han desarrollado durante mucho tiempo en el
mercado, pero no brindar el valor necesario a la imagen corporativa como una
estrategia de diferenciacion y posicionamiento por lo que en muchas ocasiones
su crecimiento es limitado. Una imagen corporativa firme genera confianza
entre sus publicos internos y externos, se proyecta como una organizacion de

prestigio y fidelizara a sus publicos.
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CAPITULO IV

4. Metodologia de Investigacion

La investigacion es una herramienta efectiva que permite identificar informacion
y datos precisos que se necesitan para desarrollar una actividad, en este caso
un plan de comunicacion y relaciones publicas. Toda investigacién conlleva un
proceso que debe ser ejecutado de manera precisa para que la obtencion de

datos sea veridica.

La investigacion es un proceso fundamental para el desarrollo de esta
propuesta, porque permitio determinar la imagen que posee el Hogar del nifio
“San Vicente de Paul” ante las distintas empresas privadas y la comunidad del
Distrito Metropolitano de Quito. Se investigd el publico interno del Hogar para
conocer las actividades que desarrollan y sus necesidades. Posteriormente se
identificé a las 36 empresas miembros del Consorcio Ecuatoriano para la
Responsabilidad Social, con el afan de buscar su colaboracién para la
estabilidad y crecimiento del Hogar del nifio “San Vicente de Paul’. Fue
importante conocer la percepcion que tiene la comunidad del centro-norte del
Distrito Metropolitano de Quito sobre el Hogar del nifio “San Vicente de Paul’,
para identificar el reconocimiento de la imagen y trabajar en su fortalecimiento
con el fin de gestionar la colaboracién de la comunidad y el voluntariado para

beneficio de los integrantes del Hogar del nifio “San Vicente Paul”.

4.1.Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Identificar la percepcion de la comunidad y empresas del Distrito Metropolitano

de Quito sobre la imagen del Hogar del nifio “San Vicente Paul”.
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Objetivos especificos

1. Conocer las actividades y proyectos del Hogar del nifio “San Vicente de

Paul” para identificar sus necesidades.

2. Determinar el nivel de conocimiento de la poblacion de Quito sobre la

actividad que desarrolla el Hogar del nifio “San Vicente Paul”.

3. ldentificar las empresas que emplean estrategias de Responsabilidad
Social y son miembros del Consorcio Ecuatoriano para Ila
Responsabilidad Social (CERES).

4. Conocer el nivel de participacion voluntaria de las empresas miembros
del Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social (CERES) en
la captacion de recursos en beneficio del Hogar del nifio “San Vicente

Paul”.

5. Identificar la percepcion de la comunidad quitefia sobre las fundaciones

en beneficio de los nifos.

6. Identificar el reconocimiento que tiene la comunidad del centro-norte del
Distrito Metropolitano de Quito sobre la labor que realiza el Hogar del

nino “San Vicente de Paul’.

4.2.Tipos de investigacion

En este proyecto se implementdé investigacion aplicada, porque se analizé los
antecedentes de la institucion y el conocimiento obtenido durante mis dos afnos
de voluntariado dentro del Hogar del nifio “San Vicente de Paul’. También se
empled investigacion cualitativa a través de entrevistas realizadas a la
Directora del Hogar del Nifio “San Vicente de Paul”’, Paulina Inapanta y a la

Directora del Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social, Evangelina
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Goémez Duranona ( Ver anexo 1 y 2). Fue fundamental implementar
investigacion cuantitativa a través de encuestas dirigidas a las 36 empresas
miembros del Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social y a 400
personas del centro - norte del Distrito Metropolitano de Quito, para poder
analizar el nivel de percepcion y reconocimiento que tiene la comunidad del
Hogar del nifo “San Vicente de Paul’. Posteriormente se analizaron los
resultados y se crearon objetivos para desarrollar estrategias que atiendan a

los resultados de la investigacion.

4.3. Enfoque de investigacion

Para poder plantear esta investigacion se utilizé un enfoque mixto, porque se
emplearon técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa. Primero se
realizd una entrevista a profundidad a la Directora del Hogar del nifio “San
Vicente de Paul’, la Sefora Paulina Inapanta, para conocer cdmo se maneja la
comunicacion interna, externa, las necesidades y proyectos de la institucion.
(Ver Anexo 1)

Se procedid6 a sacar una muestra de las empresas que emplean
Responsabilidad Social, para poder emplear encuestas que determinen el
reconocimiento que tiene el Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ y el interés
de contribucion de las empresas para el hogar. Las empresas fueron
seleccionadas por ser miembros del Consorcio Ecuatoriano para la
Responsabilidad Social (CERES), es una red compuesta por empresas
publicas, privadas, fundaciones empresariales y organizaciones de la sociedad
civil que promueven el concepto y las mejores practicas de Responsabilidad
Social. CERES es la entidad lider en gestidon del conocimiento e investigacion
sobre Responsabilidad Social en Ecuador. Para fortalecer la investigacion
previamente se realizé una entrevista a la Directora Ejecutiva del Consorcio
Ecuatoriano para la Responsabilidad Social, la Sefiora Evangelina Duranona.
(Ver Anexo 2)
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También se determind la muestra de poblacion del centro-norte de la ciudad de
Quito, para a través de una encuesta de opcién multiple conocer el nivel de
percepcion y reconocimiento que tiene la comunidad del Hogar del nifio “San

Vicente de Paul”.

4.4. Alcance de la investigacién

El alcance de esta investigacion es descriptiva y observacional. Descriptiva
porque a través de la recoleccion de datos se puede llegar a conocer la
percepcion de la imagen y reconocimiento que tiene la comunidad y las
empresas del Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ y el interés de contribucion
de las mismas a través de estrategias de Responsabilidad Social.
Observacional porque permite al investigador presenciar la situacion actual del
Hogar del nifio “San Vicente de Paul” para poder captar informacion y
registrarla para su posterior analisis. A través de esta investigacion se planea

llegar al fondo de la problematica para poder brindar soluciones viables.

4.5. Métodos de investigacion

Para esta investigacién se emplearon dos métodos: el método deductivo para
conocer la situacion interna y externa del Hogar del nifio “San Vicente de Paul”,
su estructura organizacional, planificacién estratégica y su publico objetivo. A
través de este método se pudo identificar la falta de imagen institucional que
proyecta la institucion y la poca colaboracion que recibe de las empresas y la
comunidad.

El método inductivo fue empleado para a través de conceptos tedricos de
comunicacion y relaciones publicas plantear una propuesta que solucione la

problematica del Hogar del nifio “San Vicente de Paul”.
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4.6. Fuentes de investigacion

Esta investigacion se basé en fuentes primarias y secundarias.

e Primarias: encuestas, entrevistas y observacion.

e Secundarias: informacion publicada, bibliografia especializada.

4.7. Técnicas de investigaciéon

Tabla 4. Técnicas de investigacion

Técnica Publico Propdsito

Entrevista Directora del Hogar del Establecer como se
nifio “San Vicente de maneja la comunicacién

Paul” (Paulina Inapanta) interna, externa,

necesidades y

proyectos del Hogar.

Encuesta Comunidad de Quito Identificar el nivel de
percepcion.
Encuesta Empresas miembros de | Determinar la capacidad
CERES de donar fondos para el
Hogar.

4.8. Poblaciéon y muestra empresas

Para esta investigacion se realiz6 un censo de las empresas miembros del
Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social (CERES), sus

integrantes son:

Ace seguros.
ARCA.

Assistglobal- Asistencia y servicios globales SA.

> W bh -

Banco Pichincha.



Dinners.
Centro ecuatoriano de derecho ambiental.

Cerveceria Nacional.

© N o O

Coop Oscus Ltda.

9. Corporacion La Favorita.
10. Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT.
11.Elecaustro.

12.Etapa-ep.

13.Floralp.

14.Fundacién Coca Cola.
15.Fundacion DALE.

16. Fundacién Esquel.
17.Fundacién Futuro.
18.Fundacién Repsol YPF.

19. General Motors.

20.Holcin Ecuador SA.

21.Jw Marriott.

22.Kimberly Clark Ecuador SA.
23.Kinros Aurelian Ecuador.
24 . Kubiek Conduit SA.
25.Linde.

26.Moderna Alimentos SA.
27.0cp Ecuador.

28. Pfizer.

29.Pinturas Condor.

30.Plan Internacional Ecuador.
31.Plasticaucho Industrial SA.
32.Pronaca.

33.Tc Television.
34.Telefénica Movistar.
35.Universidad Casa Grande.

36.Yanbal.
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4.8.1. Formato encuesta empresas miembros de CERES

(Ver Anexo 3)

4.8.1.1. Tabulacién de encuesta a empresas miembros de CERES

La siguiente encuesta fue aplicada a los encargados de responsabilidad social
de las empresas miembros de CERES, los resultados son los siguientes: 36

respuestas.

Nombre de la empresa

Assistglobal CNT Banco Pichincha Cerveceria Nacional Tc Television Kinross
Ecuador Fundacién Coca Cola Elecaustro Centro Ecuatoriano de Derecho
Ambiental Fundacion  Esquel Pfizer Corporacién  Favorita  C.A. Linde
Plasticaucho Etapa-ep Moderna Alimentos Dinners Fundacion DALE Pronaca
Telefénica  Movistar General Motors Kubiek  Conduit SA Yanbal Ace
Seguros ARCA Repsol Ecuador Fundacion Holcin Ecuador Coop Oscus JW
MARRIOTT Fundacién Futuro Universidad Casa Grande Pinturas Condor Plan

Internacional Ecuador Kimberly Clark Ecuador OCP Ecuador Floralp.

Departamento
Comunicacion Recursos Humanos Gerencia Corporativa Grupo
Futuro Comunicacion Relaciones Externas Responsabilidad

Social Gerencia Inversion social y voluntariado Responsabilidad Social
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1.- ¢Desde cuando su empresa realiza actividades de responsabilidad

social?
1 afio 3 8%
Ly 3 afios 5 14%
3.anos [ & s 14 39%
savos [ SEinatse 9 2%
Mas de 10 afios 5 14%
Més de 10 afios -

3 8 9 12 15

=

El 39% de las empresas encuestadas realizan acciones de responsabilidad
social hace cinco afnos, el 25% hace 10 afios, un 14% hace mas de 10 afios, el

otro 14% hace tres anos y un 8% hace tres afos.

2.- ;Con qué frecuencia su empresa realiza responsabilidad social?

Mensual 21 5H8%

Mensual Trimestral 7 19%
Trimestral Semaestral B 17%
Semestral | Anual 2 6%

Anual-
0 4 8 12 16 20 24

El 58% de las empresas encuestadas realizan actividades de responsabilidad
social mensualmente, el 19% trimestral, el 17% semestral y solo un 6%

anualmente.
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3.- ¢Dentro de su organizacion cual es el departamento encargado de

manejar la responsabilidad social?

Responsabilidad Social 32 89%

o Gerencia 2 6%
Gerencia [2]
Comunicacion 1 3%
p @
Planificacion [0] Recursos Humanos 1 3%
Responsabili [32]— Planificacian 0 0%

En el 89% de las empresas encuestadas el departamento encargado es el de
responsabilidad social, en el 6% es la Gerencia, el 3% comunicacion y el otro

3% recursos humanos.

4.- Sus actividades de responsabilidad social van dirigidas a:

B Deportes [3 Educacion 16 44%

Mifigz [4]— — Culiura [3]
Salud 6 17%
—Medio ambiant [4] Mifiez 4 11%

Salud [B]—

Departes 3 8%
Cultura 3 8%
Medio ambiente 4 11%

—————Educacian [18]

El 44% de las empresas encuestadas destina sus actividades de
responsabilidad social a la educacion, el 17% a salud, el 11% a la nifiez, el otro
11% al cuidado del medio ambiente, el 8% a actividades deportivas y el otro

8% a actividades culturales.
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5.- ¢ Qué caracteristicas debe tener una institucion para que se beneficie

de su ayuda?

—Dabe seruna[17] Buena imagen y prestigio 8 22%
Ser reconocida por la sociedad & 22%
Trayectona 3 %

Tm.,.,,.c.-lofia;g,-._-:' Debe ser una institucidn sin fines de lucro 17 47%

Buena imagen [8]
Ser reconocid [B]—————

De las empresas encuestadas el 47% se enfoca en que su ayuda vaya dirigida
a instituciones sin fines de lucro, el 22% destina recursos a instituciones con
buena imagen y prestigio, el otro 22% a instituciones reconocidas por la
sociedad y solo un 8% de las empresas encuestas apoyan a instituciones con

trayectoria.

6.- ;A su empresa le interesaria contribuir con una institucion encargada
del cuidado de nifios victimas de abandono, maltrato y negligencia por

parte de sus padres? Si su respuesta es NO pase a la pregunta nimero 8

Si26 72%

No No10  28%

%% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80%

El 72% de las empresas encuestadas estan interesadas en contribuir con
instituciones encargadas del cuidado de nifios victimas de abandono, maltrato
0 negligencia por parte de sus padres y el 28% NO estd interesada en esta

area.



7.- ¢ Su ayuda se enfocaria en?

Alimentacion [5]

Educacién [4]
Salud [4]—

“~Medicina [0]

Mejoras en la [4] .
Materiales [8]

B — Vestimenta [1]

Materiales

Mejoras en la infraestructura
Salud

Alimentacidn

Educacidn

Westimenta

Medicina

3%
15%
15%
19%
15%

4%

0%
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De las empresas encuestadas ocho enfocarian su ayuda en donar materiales

necesarios para la institucién a la que van ayudar, cinco empresas se enfocaria

en alimentacién, cuatro empresas en mejoras en la infraestructura, cuatro

empresas en salud, cuatro en educacién y una en vestimenta.

8.- ¢ Conoce la labor que realiza el Hogar del nifo “San Vicente de Paul”?

Si su respuesta es NO, concluye la encuesta.

Si Si
1%

411%
No3289%

El 89% de las empresas encuestadas NO conocen la labor que realiza el Hogar

del nifio “San Vicente de Paul” y solo un 11% afirma que Si conoce su labor.
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9.- ¢A su empresa le interesaria contribuir con la labor que realiza el
Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?

Si 467%
No 233%

A cuatro de las empresas encuestadas Si le interesaria contribuir con la labor
que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”, y a dos de las empresas
NO muestra ningun interés.

10.- ¢ De qué manera le gustaria contribuir con la institucién?

Através de d [2] Woluntariado J 60%
Através de d [0(]— Através de donaciones maonetarias 0 0%
A través de donaciones fisicas 2 40%

Voluntariado [3] —————

A tres de las empresas encuestadas le gustaria contribuir con voluntariado con
el Hogar del nino “San Vicente de Paul’ y a dos le gustaria contribuir con

donaciones fisicas.
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11.- ¢(A través de qué medios le gustaria enterarse de la labor y las

actividades que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?

Visitas ala [3] ——— Redes Sociales
Mailing
Boletin institucional
Redes Sociale [0] Medios de comunicacidn
Revista Institucional

Baletin Insti [0] o ey
Medios de com [0]-] Visitas a la institucion

Revista Insti [0} —— Malling [2}

wWe o o NS
=
&

De las empresas encuestadas a tres le gustaria realizar visitas a la institucion
para enterarse de la labor y actividades que realiza el Hogar del nifo “San

Vicente de Paul” y a dos empresas les gustaria enterarse a través de Mailing.

4.8.1.2. Conclusiones de la investigacion

La investigacion realizada a las 36 empresas miembros del Consorcio
Ecuatoriano para la Responsabilidad Social (CERES) muestra que son
organizacion que se preocupan por realizar actividades de responsabilidad
social, muchas de ellas lo practican hace algunos afios con el fin de contribuir
de manera positiva con la sociedad. A través de esta investigacion se refleja las
diferentes areas a la que va enfocada su ayuda y en la mayoria de las
organizaciones es el departamento de responsabilidad social el encargado de
emplear estas acciones; un numero considerable de estas empresas mostraron
su interés por contribuir con una institucion encargada del cuidado de nifios
victimas de abandono, maltrato y negligencia por parte de sus padres, pese a
gue en su gran mayoria no conocen la labor que realiza el Hogar del nifio “San

Vicente de Paul”.

Después de analizar los resultados obtenidos en la investigacion es

fundamental emplear estrategias y acciones comunicaciones que permitan
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informar la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul” con el fin
de captar la atencion de empresas que tengan en su planificacion anual
emplear estrategias de responsabilidad social, para que destinen acciones de

ayuda hacia esta institucion de acogida.

4.9.Poblacion y muestra comunidad

Para definir este universo de investigacion se tomé como referencia la
poblaciéon centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito. Segun el ultimo
censo de poblacidén y vivienda realizado el afio 2010 se determiné que la
poblacion total de Quito es de 2.239.191habitantes; delimitando esta poblacion

al centro-norte de la ciudad se obtiene un resultado de 1.358.585 habitantes.

4.9.1. Calculo de la muestra

Tomando la poblaciéon del centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito, se

empleo la siguiente formula para calcular la muestra.

n= Ecuacion 1
e (N-=-1)+1

[{Pel)

En la formula “N” es la poblacion de investigacion, “e” es el porcentaje de error,

utilizando el 5% de error porque es el estandar y “n” es la muestra a investigar.

1.358.585
n= =400 Ecuacién 2
2
(0.05) (1.358.584) + 1

Segun la formula, la muestra de investigacion va a ser de 400 encuestas a

habitantes del centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito.



4.9.1.1. Formato encuesta comunidad

(Ver Anexo 4)

4.9.1.2. Tabulacion de encuestas comunidad

La siguiente informacién muestra los resultados de las 400 encuestas

realizadas 400 personas del centro-norte del Distrito Metropolitano de Quito.

1.- ¢ A qué grupo de edad pertenece?

45 - 55 [#8]

(1]
mn

45 [74]

— Més de 55 [38]

25 . 35 [87]
18- 25 [117]

Se realizaron 400 encuestas a la comunidad de Quito de las cuales el 29%

pertenecen al grupo de edad de 18 a 25 afios, el 22% de 25 a 35 afos, el otro

18- 25
25-35
35-45
45-55
Mas de 55

117
a7
74
86
36

28%
22%
19%
22%

9%

22% de 45 a 55 afios, el 19% de 35 a 45 anos y solo un 9% mas de 55 afios.

2.- Género

Masculing [177]

Famening [223]

El 56% de las encuestas realizadas fueron contestadas por publico femenino y

el 44% por publico masculino.

Femenino

Masculing

223
177

56%
44%
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3.- Estrato socioeconémico

Bajo 6 2%
Medio 344 86%
— Alta [50] Alto 50 13%

e—=—Baijo [6]

Medio [344]

El 86% de las personas encuestadas afirman que tiene un estrato
socioeconémico medio, el 13% tiene un estrato alto y solo un 2% pertenece a

un estrato socioeconémico bajo.

4.- ; Realiza usted algun tipo de ayuda social? Si su respuesta es NO siga

a la pregunta 6

Si 18747%
No 21353%

Si, 47%

El 53% de las personas encuestadas afirma que NO realiza ningun tipo de

ayuda social y el 47% afirma que Si realiza ayuda social.
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5.- ¢ Qué tipo de ayuda social realiza?

Voluntariado 82 MH%

Donaciones econdmicas 48  24%

— Donaciones m [69]

. : .
Donaciones e [48] — Donaciones mateniales 63 35%

Voluntariada [82]

De las encuestas realizadas el 41% de las personas que respondieron afirman
que su ayuda social va enfocada al voluntariado, el 35% realiza donaciones

materiales y solo un 24% realiza donaciones econémicas.

6.- ¢Le gustaria realizar ayuda social en una institucion encargada del
cuidado de ninos victimas de abandono, maltrato y negligencia por parte
de sus padres?

Si 34787%
No 5313%

Si, 87%

Al 87% de las personas encuestadas les gustaria realizar ayuda social en una
institucion encargada del cuidado de nifios victimas de abandono, maltrato y
negligencia por parte de sus padres y solo un 13% no mostro interés en realizar

ayuda con este tipo de instituciones.
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7.- ¢ Qué percepcion tiene usted de las entidades de acogida?

Regular [171] Buena 203 51%
Mala 26 T
FHegular 171 43%

Mala :26'—k

Buena [203]

De las encuestas realizadas a la comunidad del centro-norte de Quito el 51%
afirma que tiene una buena percepcion de las entidades de acogida, el 43%

tiene una percepcion regular y solo un 7% tiene una percepcién mala.

8.- ¢ De estas instituciones cual reconoce usted?

Casa Hogar de nifios Maria Campi de Yoder T 2%

Hagar del ni [36] ———

—— Ninguria 81 Hogar Santa Lucia 12 3%
Aldeas Infantiles SOS 204 51%

F—Casa Hagar de [7] Hogar del nifio “San Vicente de Padl® 9% 24%
ot Ninguna 81 20%

Aldeas Infa [204] —

De las 400 encuestas realizadas el 51% afirma que reconoce las Aldeas
Infantiles SOS, un 24% reconoce el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”, un
20% no reconoce ninguna institucion de acogida, el 3% reconoce al Hogar
Santa Lucia y solo un 2% reconoce a la Casa Hogar de nifios Maria Campi de
Yoder.
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9.- ¢ Conoce la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?

Si su respuesta es NO, concluye la encuesta.

Si 13233%

0,
Si, 33% No 26867%

El 67% de las personas encuestadas afirman que NO conocen la labor que
realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”’ y solo un 33% afirma que Si

conoce.

10.- ;Reconoce al Hogar del nino “San Vicente de Paul” como una
institucion sin fines de lucro, encargada del cuidado y protecciéon de
ninos, nifas y adolescentes abandonados o separados de sus padres por

vivir en situacién de riesgo?

Si 15169%
No 67 31%

De las encuestas realizadas 151 personas afirman que Si reconocen al Hogar
del nifio “San Vicente de Paul’ como una institucion sin fines de lucro,
encargada del cuidado y proteccion de nifios, nifias y adolescentes
abandonados o separados de sus padres por vivir en situacién de riesgo y solo

67 NO reconocen la labor que realiza esta institucion.
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11.- ¢ De qué manera podria contribuir con la institucién?

—— Donaciones m [32] Vaoluntanado &t 40%
Donaciones monetarias 39 18%
Donaciones materiales 92 42%

Donaciones m [34]

Voluntariado [87)

De las encuestas realizadas a 92 personas le interesaria contribuir con
donaciones materiales, a 87 personas con voluntariado y a 39 con donaciones

monetarias.

12.- ;Por qué medios le gustaria informarse de la labor que realiza el
Hogar del nifo “San Vicente de Paul”?

Medios de co [43] Redes sociales 107 46%

Bolatin insti [B]—— Reata it 1117 - y
hdaadileat Mailing 40 17%

Mailing [40] ~— Visitas a ia [24] Boletin institucional & 3%

Medios de comunicacion 43  18%
Revista institucional 11 5%

Visitas a la institucidn 24 10%
Redes socia [107]

A 107 de las personas encuestadas les gustaria informarse de la labor que
realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”’ a través de redes sociales, a 43
a través de medios de comunicacion, a 40 a través de mailing, a 24 por visitas
a la institucién, a 11 por una revista institucional y a 8 a través de un boletin

institucional.
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4.9.1.3. Conclusiones de la investigacion

La investigacion realizada a 400 personas del centro-norte del Distrito
Metropolitano de Quito demuestra que un buen porcentaje si realiza alguna
actividad de ayuda social, en su mayoria enfocan su ayuda en voluntariado o
en donaciones materiales; a un buen numero de personas le gustaria realizar
ayuda social en una institucién encargada del cuidado de nifos victimas de
abandono, maltrato y negligencia por parte de sus padres, pero muchos de
ellos no conocen ni reconocen la labor que realiza el Hogar del Nifo “San
Vicente de Paul”, pese a que es una institucion con una trayectoria de mas de
100 afios de labor a favor de los nifios de nuestra sociedad, por esta trayectoria
son las personas mayores las que alguna vez escucharon sobre esta institucion
pero por su falta de difusion los jévenes no la conocen. Existe un gran numero
de personas que solo reconocen la labor que realiza las Aldeas Infantiles SOS,
porque difunden su trabajo e incentivan a colaborar con esta institucion. Es
fundamental difundir la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de
Paul” para captar la atencion de la comunidad y para que esta se interesé a

colaborar con la labor que realiza.
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CAPITULO V

5. Propuesta de un Plan de Comunicacion y Relaciones Publicas para
fortalecer la imagen del Hogar del nifno “San Vicente de Paul” y captar

recursos.

Después de la investigacion realizada a las empresas miembros del Consorcio
Ecuatoriano de Responsabilidad Social (CERES) y a 400 personas del centro-
norte del Distrito Metropolitano de Quito, se procede a realizar un Plan de
Comunicacion y Relaciones Publicas en base a los datos obtenidos; donde los
resultados muestras que existe un porcentaje muy alto de desconocimiento de
la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul” por parte de la

ciudadania.

En el pais se realizan practicas de responsabilidad social en beneficio de la
sociedad, pero las empresas necesitan conocer los diferentes puntos de ayuda
a donde pueden destinar sus recursos, por lo que es fundamental que las ONG
empleen estrategias comunicacionales para que la sociedad conozca la labor
que realizan. El Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ es una institucion de
acogida con mas de 138 anos de trabajo a beneficio de nifios, nifias vy
adolescentes huérfanos o separados de sus padres por vivir en situacion de
negligencia, pero la falta de recursos hace que su trabajo comunicacional sea
limitado y que sean las personas mayores los que mas reconocen su trabajo,

porque en la actualidad las personas jovenes no conocen su trabajo.

Existe una cultura de ayuda social de muchas personas y empresas que estas
dispuestas a colaborar siempre y cuento se les de la apertura y toda la
informacion necesaria para que a través de voluntariado o donaciones cambiar

la realidad de muchas instituciones sin fines de lucro.

Con todos los datos obtenidos en la investigacion se procede a realizar un plan

de Comunicacion y Relaciones Publicas en el cual se establece un objetivo
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genera, objetivos especificos que sean medibles, cuantificables y verificables;
estrategias, técnicas, acciones, presupuesto, responsables y un cronograma de

trabajo para facilitar la aplicacion y ejecucién del plan.

5.1.Diagnostico FODA

Fortalezas

e Personal capacitado y dispuesto a trabajar con los nifios del hogar

e Voluntarios dispuestos a apoyar varias areas de trabajo.

e Apoyo de algunas instituciones privadas.

e Apoyo de las hermanas de la congregacion y colaboradores.

e Atiende a nifos de cualquier region del pais que requieran de soporte.

e Cuenta con una trayectoria de 138 afnos de vida institucional.

Oportunidades

e Existen empresas que realizan actividades de responsabilidad social en
el pais.

e Muchas empresas realizan actividades de responsabilidad social
mensualmente.

e La comunidad y las empresas buscan ayudar a instituciones sin fines de
lucro.

e Existe gran interés de la comunidad y la empresa privada para contribuir
con el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”.

e Compromiso del MIES para apoyar a instituciones benéficas.

e Se deben y pueden aprovechar las leyes y amparo de entidades como el
MIES.

e Existe la posibilidad de crear vinculos con los medios para llamar la
atencion de los publicos externos.

e Se busca gestionar vinculos con entidades para recibir apoyo y

financiamiento.
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Debilidades

e El presupuesto actual no cubre todas las necesidades de quienes
integran el Hogar.

e El personal no es el suficiente.

e El voluntariado es esporadico.

e Infraestructura en malas condiciones.

¢ No cuenta con medidas de seguridad para los integrantes.

e Por falta de recursos econémicos y de personal no se ha hecho una
buena promocién del hogar.

e No cuenta con herramientas de comunicacién para promocionar su
imagen.

e La comunidad y la empresa privada no reconoce la labor que realiza el

Hogar del nifio “San Vicente de Paul’.

Amenazas

¢ Existe inestabilidad politica en el pais.

e Se manifiesta una Crisis econdmica a nivel nacional y regional.

e Falta de interés voluntario de parte de las empresas para apoyar este
tipo de actividades.

e Nuestra sociedad no mantiene una cultura de ayuda social.
5.2. Puntos criticos de cada area
Area administrativa
Esta a cargo de Paulina Inapanta, Directora del Hogar del nifio “San Vicente de
Paul”’, esta area no cuenta con los recursos necesarios para desarrollar

proyectos internos y externos que le permitan desarrollarse mejor con sus

publicos.



Seccién cuna

7

Esta es el area con menos problemas, esta dividida en tres salas en la primera

estan los bebés recién nacidos, en la sala 2 estan los bebés hasta un ano de

edad y en la tercera sala de un afio a dos afios. Cuenta con una seccion de

enfermeria y un pediatra que controla la salud y nutricion de los mas pequefios.

Casas

Dentro del Hogar existen 6 casas que albergan de 10 a 13 nifios, nifas y

adolescentes. Estas casas estan a cargo de una Hermana de la Caridad y de

personas contratadas pero no cuentan con una infraestructura adecuada para

sus habitantes puesto que se encuentra desgastada por la falta de recursos

econdmicos.

5.3. Matriz causa efecto

Tabla 5. Matriz causa efecto

Causa Problema Efecto Solucion
Poca difusion de las | Desconocimiento. | El publico no Mayor difusion.
acciones que reconoce a la
desarrolla el hogar. institucion.
Falta de motivacion y | Voluntariado Falta de Motivar e
cultura de ayuda esporadico. personal. incentivar el
social. voluntariado.
No se implementa Falta de Falta de Implementar
herramientas de comunicacion informacion. acciones de
comunicacion. interna y externa. comunicacion
interna y
externa.
Falta de gestion Falta de Se presentan Gestionar
administrativa y optimizacién de necesidades apoyo de la
comunicacional. recursos. evidentes en la empresa
institucion y sus | privada y la
integrantes. comunidad.
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5.4.Objetivos

Objetivo general

Disenar estrategias de comunicacion y relaciones publicas que permita el
desarrollo del Hogar del Nifio “San Vicente de Paul”, a través de acciones

solidarias en un periodo de un afo.

Objetivos especificos

1. Propiciar la difusion de las actividades del Hogar del nifio “San Vicente

de Paul” en un periodo no mayor a 3 meses.

2. Crear una cultura de voluntariado, para que se beneficie el Hogar del
nino “San Vicente de Paul” con acciones solidarias en un periodo de 6

meses.

3. Involucrar a la empresa privada y a la comunidad en acciones de
responsabilidad social encaminadas a la accién social en beneficio del

Hogar del nifio “San Vicente de Paul” en un periodo de 3 meses.

5.5.Eje de comunicacion de la propuesta

El eje de comunicacion de esta propuesta de plan de comunicacién y
relaciones publicas es “Contamos Contigo”, porque a través de este concepto
se desarrollan varias actividades de apoyo social de la comunidad y las
empresas para el beneficio del Hogar del nifio “San Vicente de Paul’. Este sera
el concepto central que después de ejecutar estrategias de comunicacion y
relaciones publicas para dar a conocer a la institucion, se centrara en motivar e
incentivar a las personas a que se involucren con la institucion ya sea a través
de voluntariado o contribuciones bajo el eje comunicacional “Contamos

Contigo”.



5.6. Plan de Comunicacion y Relaciones Publicas

Cronograma 2015- 2016

$500

Objetivo general | Objetivo especifico | Publicos Estrategias Tacticas Acciones Mecanismo Indicador T ago| s vor. I e - Presupuesto Responsables
Crear una alianza estratégica con el departamento de comunicacion del Ministerio de
Consolidar las relaciones | Jornada de trabajo con el {Inclusién Econdmica y Social para fusionar las necesidades que tiene una institucion de| " ., Directora del Hogar del nifio
) ) Resultado de la reunion ~ |Acta de reunion $0 a1 -
con el MIES MIES acogida y el apoyo que recibe del MIES. (CON EL FIN DE BRINDAR INFORMACION ‘San Vicente de Padl"y
PRECISA Y REAL) X/ Comunicadora Corporativa
Reuniones coordinadas con los diferentes editores y jefes de informacion de los
principales medios de comunicacion de la ciudad de Quito, de indole social y de Itado de [a reunion  |Publicaciones conseguidas $0
X . comunidad, para crear un acercamiento. (Ver anexo 5)
Reuniones con medios de X
o comunicacion Boletin de prensa para difundir [a trayectoria y labor que realiza el Hogar del nifio "
Disefiar un modelo de ) - " P ) i i
. L San Vicente de Padil" y dar a conocer "Como trabajan las instituciones de acogiday ’ . ) Directora del Hogar del nifio
informacion publica a , o R, . . Monitoreo Publicaciones conseguidas $0 w1t "
, . clial es la situacion de la orfandad en el pais”, Difusion pre Publicity y Post Publicity. ‘San Vicente de Paul"y
través de medios de X X
- (Ver anexo 6) Comunicadora Corporativa
comunicacion locales. — - — -
Publicity en medios de comunicacion masivos locales; cuyo tema central sea "Como
) trabajan las instituciones de acogida y clal s la situacion de la orfandad en el pais".
Notoriedad en Medios de | .~ ) A ) - .
- X o " |Gestionar entrevistas para un vocero de la institucion, a través de una agenda M Publicaciones conseguidas S0
1. Disefiar estrategias de Comunicacion (Publicity) ) AR ) .
- . coordinada de medios e invitar a los medios para que desarrollen la noticia desde la
comunicacion y relaciones o ) R,
. ) 1. 1. Propiciar la difusion de| - Medios de institucion. (Ver anexo 5y 7)
publicas que permita el L o
[as actividades del Hogar | Comunicacion - T "
desarrollo del Hogar del e o Crear una pagina web del Hogar del nifio "San Vicente de Padl" para dar a conocer la B , »
e\ ~| delnifio “San Vicente de | e Instituciones § Observacion Ndmero de visitas $100
Nifio “San Vicente de Padl”, - i labor que realiza. (Ver Anexo 9)
3 X Padl” en un periodo no del Sector X[
através de acciones L - - —
soidariasen unoeriodode| YO 3 meses. Pablico. Implementar el uso de redes sociales en Facebook y Twitter para difundir de manera
1 aﬁop actualizada las actividades que realiza el Hogar del nifio "San Vicente de Padl". (Ver  [Sondeo de opinion Nimero de seguidores S0
' Anexo 10) X
Gestionar la produccion y realizacion del video institucional del Hogar del nifio "San Encuestas Nimero de copias $50
Vicente de Padil" con la Facultad de Comunicacion de la UDLA. distribuidas
- P . . W . | . Directora del Hogar del nifio
. . Disefiar un triptico informativo con la informacion més relevante del Hogar del nifio X Numero de copias . .
. Optimizar herramientas de |, - Entrevistas o $50 'San Vicente de Padl
Difundir la labor del Hogar. o 'San Vicente de Padl". (Ver Anexo 11) distribuidas ) )
comunicacion X Comunicadora Corporativa
Disefiar y desarrollar un evento en alianza con el MIES para reconocer la trayectoria y Disefiador Grafico
del Hogar del nifio "San Vicente de Padl" y las instituciones de acogida. (Ver Anexo |Observacion Nmero de asistentes S0
12)
Realizar un evento artistico por el dia del nifio con los integrantes de la institucidn, - . .
o ) 4 o ¢ Observacion Niimero de asistentes $300
para invitados y medios de comunicacion escritos. (Ver Anexo 13)
Coordinar visitas al hogar de lideres de opinidn, personajes politicos, personajes de
television y plblico en general con el fin de que conozcan personalmente la situacion {Observacion Registro de asistencia S0
de la institucion. (Ver Anexo 17)
Valor total
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Cronograma 2015- 2016
Objetivo general | Objetivo especifico | Publicos Estrategias Tacticas Acciones Mecanismo Indicador
Abr. | May. Ago. | Sep. Nov.
Disefio de logo y slogan para campafia "Contamos Contigo" del Hogar Encuesta Reconocimiento de la
del nifio "San Vicente de Padl" (Ver Anexo 14) campafia
Disefio e implementacién de herramientas comunicacionales de la Entrevistas Nimero de copias
campafia "Contamos Contigo" Flyers y roll ups. (Ver Anexo 15) distribuidas
1. Disefiar estrategias de - m T — 2 - M
N . Promocionar la campaia de voluntariado "Contamos Contigo" a través . Numero de respuestas y|
comunicacion y relaciones | 1.2. Crear una cultura de L o . . Monitoreo ) )
- . . de la pagina web institucional, mailing y redes sociales nimero de seguidores
publicas que permitael | voluntariado, para que se . . N — - — - M
- " Motivar el voluntariado de|  Impulsar campafia de ~ |Crear testimoniales escritos y digitales de los voluntarios actuales para . .
desarrollo del Hogar del | beneficie el Hogar del nifio |  Internos / B ) o N . N Entrevistas Nimero de respuestas
e g P P la comunidad e ‘Contamos |incentivar a futuros voluntarios. (Ver Anexo 16)
Nifio “San Vicente de Paul”,| “San Vicente de Paul” con externo o . - — — — HH
. . ) . instituciones Contigo Impulsar convenios de cooperacion con organizaciones religiosas
através de acciones acciones solidarias en un . . - . .
" X (EMAUS) para que sus integrantes se involucren con el Hogar del nifio |Invitaciones Registro
solidarias en un periodo de|  periodo de 6 meses. o\ -
1afio 'San Vicente de Padl". X i
' Coordinar visitas al Hogar del nifio "San Vicente de Patl" para que a
través de un recorrido puedan conocer la institucion y sus integrantes. |Fotografias Registro de visitas
(Ver Anexo 17) X X| X ||
Reuniones con autoridades de la facultad de medicina de la UDLA, para
que el Proyecto Angeles Guardianes se involucre con acciones de Asistencia Acta de reunion
voluntariado en beneficio de la institucion. X ]
Impulsar campafia de voluntariado "Contamos contigo" en las
lempresas de miembros de CERES, para que sus integrantes se Observacion Registro
involucren con el Hogar del nifio "San Vicente de Padl". X

Ene.

Presupuesto

Responsables

Directora del Hogar del nifio

550 "San Vicente de Padl"
Comunicadora Corporativa y
Disefiador Grafico
Directora del Hogar del nifio
$150 Sar.\ Vicente de Paul.
Comunicadora Corporativa y
Disefiador Grafico
S0
S0
S0
Directora del Hogar del nifio
% "San Vicente de Padl"y
Comunicadora Corporativa
$0
S0
Valor total

$200
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Objetivo general | Objetivo especifico | Publicos Estrategias Técticas Acciones Mecanismo Indicador A, | May. i [en
Jornadas de trabajo con  [Realizar reuniones programadas con los encargados de responsabilidad social
CERESy sus empresas |de las empresas que pertenecen a CERES, para crear un acercamiento y dar a |Resultado de la Acta de reunién
miembros. NOMBRE:  |conocer la labor que realiza el Hogar del nifio "San Vicente de Paul". reunion
Involucrate Entregar un Triptico con toda la informacion de la institucién.
x|
Mantener informadas a las Nimero de
empresas miembros de  [Mantener un mailing trimestral con las empresas miembros de CERES, para i y
CERES informar las actividades del hogar y proporcionar informacién de interés. seguidores
. Motivar a las empresas . . N . . L
Establecer alianzas miembros de CERES para Desarrollar charlas informativas que incentiven acciones de responsabilidad
estratégicas con empresas ue se involucren C:n social para instituciones de acogida, con el fin de que las empresas obtengan |Observacion Registro
privadas. . 4 - . el reconocimiento de la sociedad por sus practicas de responsabilidad social.
instituciones de acogida
Invitar a los encargados de responsabilidad social de las empresas a un
- desayuno con los integrantes de la institucion, con motivo del dia del nifio, .
Crear conciencia de ayuda X N o o Resgistro de
social para que se involucren con sus integrantes y conozcan la institucion. Invitaciones ssistencia
- . 1.3. Involucrar a la "Contamos contigo para nuestro primer desayuno con motivo del dia del
1. Disefiar estrategias de . iy
L . empresa privaday ala nifio". (Ver Anexo 18)
comunicacion y relaciones . . — — -
o ) comunidad en acciones de . Olimpiadas anuales de agradecimiento a las empresas para informar la labor |
publicas que permita el ™ . Rendicién de cuentas a las . o . o . . Numero de
responsabilidad social . que realizo el Hogar del nifio "San Vicente de Padl" y como se invirtieron los |Entrevistas )
desarrollo del Hogar del . " empresas contribuyentes .
e . -, | encaminadas a la accion Externo recursos obtenidos. (Ver Anexo 19)
Nifio “San Vicente de Paul”,| . .
. ) social en beneficio del . o . "
através de acciones o Impulsar campaiia "Contamos contigo" con mensajes de los nifios para que la |
B . Hogar del nifio “San . - . . X y . Nimero de
solidarias en un periodo de . L Motivar al piblicoa  [gente se motive a colaborar. Los mensajes serdn expuestos en redes sociales. [Entrevista
N Vicente de Padl” en un N respuestas
1afio. . involucrarse con la (Ver Anexo 20)
periodo de 3 meses. o
campaia "Contamos - —
o en medios de del vocero en "
contigo’ . . o - " Monitoreo de
espacios de comunidad y social, difundiendo la campafia y como se puede  |Monitoreo rensa
colaborar. Agenda coordinada de medios. (Ver Anexo 21) P
Venta de postres y galletas en los principales espacios de la ciudad de Quito
Motivar a la comunidad a P R Ve p P y a |
. . (Parque la carolina, Centro comercial el Recreo) para captar recursos para ” Nimero de
realizar acciones de oo - . Observacion .
" N campaia "Contamos contigo”, complementada con un show artistico y asistentes
responsabilidad social. . " . "
cultural de los nifios, para atraer la atencién de la comunidad. Alianza
: .. .. |estratégica con las principales panaderias de Quito. (Ver Anexo 22)
Crear espacios de difusion
para captar recursos.
Venta de GARAGE "CONTAMOS CONTIGO ESTA NAVIDAD" dentro de las .
Nimero de

principales Universidades, para destinar los recursos recaudados en beneficio
del Hogar del nifio " San Vicente de Pal". (Ver Anexo 23)

Observacion

2015- 2016

Pr R bl
S0
S0
Directora del Hogar del nifio
S0 “San Vicente de Pa
Comunicadora Corporativa
$300
$300
0
S0 Directora del Hogar del nifio
"San Vicente de Paul" y
Comunicadora Corporativa
$200
Directora del Hogar del nifio
"San Vicente de Paul",
Comunicadora Corporativa Y
$200 ) :
Presidentes de asociaciones
estuantiles de las
Universidades.
Valor total

$1.000
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5.7.Cronograma del Plan de Comunicacién y RRPP

Tabla 6. Cronograma del plan de comunicacion y RRPP

Acciones

Abr.

May.

Implementar el uso de redes
sociales en Facebook y Twitter

Cronograma 2015-2016

Ago.

Sep.

Nov.

Dic.

Ene.

Disefiar un triptico informativo

Crear la pagina web institucional

Crear alianza estratégica con el
departamento de comunicacion
del MIES

Reuniones coordinadas con los
diferentes editores y jefes de
informacion de los principales
medios de comunicacion

Boletin de prensa para difusiéon
pre Publicity y Post Publicity

Gestionar la produccion y
realizacion del video
institucional con la Facultad de
Comunicacion de la UDLA

Publicity en medios de
comunicacion

Invitar a los encargados de
responsabilidad social de las
empresas a un desayuno con
los integrantes de la institucion

Realizar un evento artistico por
el dia del nifio

Disefiar y desarrollar un evento
en alianza con el MIES

Coordinar visitas al hogar de
lideres de opinion, personajes
politicos, personajes de
television y publico en general

Disefio de logo y slogan
Campaiia "Contamos Contigo"

Disefio e implementacion de
herramientas comunicacionales
de la campafa "Contamos
Contigo" Flyers y roll ups

Promocionar la campafa de
voluntariado "Contamos
Contigo" a través de la pagina
web institucional, mailing y
redes sociales

Crear testimoniales escritos y
digitales de los voluntarios
actuales

Impulsar convenios de
cooperacion con organizaciones
religiosas (EMAUS)

Coordinar visitas al Hogar del
nifio "San Vicente de Paul"

Reuniones con autoridades de
la facultad de medicina de la
UDLA, para que el Proyecto
Angeles Guardianes se
involucre con la institucion

Realizar reuniones
programadas con los
encargados de responsabilidad
social de las empresas que
pertenecen a CERES

Z8



Impulsar campana de
voluntariado "Contamos
contigo" en las empresas de
miembros de CERES

Impulsar camparfa "Contamos
contigo" con mensajes de los
nifos para que la gente se
motive a colaborar

Apariciones en medios de
comunicacion del vocero
especializado

Venta de GARAGE
"CONTAMOS CONTIGO ESTA
NAVIDAD"

Olimpiadas anuales de
agradecimiento a las empresas

Mantener un mailing trimestral
con las empresas miembros de
CERES

Venta de postres y galletas en
los principales espacios de la
ciudad de Quito (Parque la
carolina, Centro comercial el
Recreo)

€8



5.8. Presupuesto
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Acciones Valor Nota
Crear alianza estratégica con el .
L Gestionado de
departamento de comunicacion del 0 L
comunicacion
MIES
Reuniones coordinadas con los
diferentes editores y jefes de 0 Gestionado de
informacion de los principales medios comunicacion
de comunicacion
Boletin de prensa para difusion pre 0 Gestionado de
Publicity y Post Publicity. comunicacion
o _ L Gestionado de
Publicity en medios de comunicacion. 0 L
comunicacion
o o Gestionado de
Crear la pagina web institucional 100 S
comunicacion
Implementar el uso de redes sociales 0 Gestionado de
en Facebook y Twitter comunicacion
Gestionar la produccion y realizaciéon .
_ o Gestionado de
del video institucional con la Facultad 50 S
L comunicacion
de Comunicacion de la UDLA
DisefAar un triptico informativo .
Disenar y desarrollar un evento en 0 Gestionado de
alianza con el MIES comunicacion
Realizar un evento artistico por el dia 300 Gestionado de
del nifio comunicacion
Coordinar visitas al hogar de lideres de
opinion, personajes politicos, 0 Gestionado de

personajes de televisidén y publico en

general

comunicacion
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Disefio de logo y slogan para campafia

"Contamos Contigo" del Hogar del nifio 50
"San Vicente de Paul"
Diseno e implementacion de
herramientas comunicacionales de la 150
campana "Contamos Contigo" Flyers y >
roll ups
Promocionar la campaia de
voluntariado "Contamos Contigo" a Gestionado de
través de la pagina web institucional, 0 comunicacion
mailing y redes sociales
Crear testimoniales escritos y digitales Gestionado de
de los voluntarios actuales 0 comunicacion
Impulsar convenios de cooperacion con 0 Gestionado de
organizaciones religiosas (EMAUS) comunicacion
Coordinar visitas al Hogar del nifio "San Gestionado de
Vicente de Paul" 0 comunicacion
Reuniones con autoridades de la
facultad de medicina de la UDLA, para Gestionado de
que el Proyecto Angeles Guardianes se 0 comunicacion
involucre con la institucion
Impulsar camparfia de voluntariado
Gestionado de
"Contamos contigo" en las empresas de 0 L
comunicacion
miembros de CERES
Realizar reuniones programadas con
los encargados de responsabilidad 0 Gestionado de
social de las empresas que pertenecen comunicacion
a CERES
Mantener un mailing trimestral con las Gestionado de
empresas miembros de CERES 0 comunicacion
Desarrollar charlas informativas que 0 Gestionado de

incentiven acciones de responsabilidad

comunicacion
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social.

Invitar a los encargados de

responsabilidad social de las empresas

300

a un desayuno con los integrantes de la
institucion
Olimpiadas anuales de agradecimiento 300 Gestionado de
a las empresas comunicacion
Impulsar campafia "Contamos contigo” .

. . Gestionado de
con mensajes de los nifos para que la 0 S

, comunicacion

gente se motive a colaborar
Apariciones en medios de comunicacion 0 Gestionado de
del vocero especializado comunicacion
Venta de postres y galletas en los
principales espacios de la ciudad de 200 Gestionado de
Quito (Parque la carolina, Centro comunicacion
comercial el Recreo)
Venta de GARAGE "CONTAMOS 200 Gestionado de

CONTIGO ESTA NAVIDAD"

comunicacion

TOTAL

1700
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5.9. Conclusiones

1.

Después del estudio desarrollado se puede determinar que la trayectoria
del Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ es su principal fortaleza,
porque tiene 138 afos al servicio de la comunidad, pero cuenta con una
imagen difusa que no le permite ser una institucién reconocida por sus

publicos de interés y la sociedad en general.

Desde el punto de vista tedrico se puede concluir que la comunicacion y
las relaciones publicas son fundamentales, para el desarrollo de una
organizacion y para mantener vinculos estratégicos con publicos de
interés que contribuyan al posicionamiento y crecimiento del Hogar del

nino “San Vicente de Paul’.

A través de la investigacién realizada se concluye que la gestidn
administrativa del Hogar del nifio “San Vicente de Paul’ no desarrolla
comunicacién organizacional, por lo que no son conscientes de que la
comunicaciéon y las relaciones publicas son una necesidad imperante
para gestionar de forma efectiva su imagen y dar a conocer la labor que
realizan a beneficio de la sociedad, y lograr que personas vy
organizaciones se involucren a realizar actividades de responsabilidad

social eficientes y eficaces a beneficio de la institucion y sus integrantes.

La falta de recursos econdmicos ha provocado que el Hogar del Nifio
“San Vicente de Paul” limite su desarrollo y viva en constante necesidad
de recursos para sustentar su trabajo, pero lo que es fundamental
fortalecer su gestion para que se enfoque en desarrollar estrategias y
acciones comunicacionales y de relaciones publicas para captar
recursos que permitan mejorar las condiciones de la institucion y sus

integrantes, ademas que fortalecer el voluntariado de la sociedad.



5.10.
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Recomendaciones

Se recomienda emplear la propuesta de plan de comunicacion vy
relaciones publicas previamente expuesta, puesto que el mismo
permitira desarrollar estrategias y acciones que permitiran fortalecer la
imagen del Hogar del nifio “San Vicente de Paul” para posicionarlo en la
mente de sus publicos y captar recursos de la sociedad y las empresas,

para brindar una mejor calidad de vida a sus integrantes.

Se recomienda que las autoridades del Hogar del nifio “San Vicente de
Paul’, que brinden la apertura necesaria para que se puedan
implementar estrategias y acciones comunicacionales que incentiven al
publico objetivo a realizar acciones de responsabilidad social constantes
y voluntariado; ademas de mantener una relacion favorable con los
medios de comunicacién para que estos se conviertan en aliados del

Hogar para difundir su labor de manera continua.

Se recomienda que las autoridades de la organizacidn modernizar su
practica administrativa para que el Hogar del nifio “San Vicente de Paul’
pueda competir con las diferentes organizaciones que brindan ayudan

social.

En caso de ser aplicado el plan de comunicacion y relaciones publicas
propuesto se recomienda que la comunicacion y las relaciones publicas
se establezca como una parte fundamental y constante de la gestion del

Hogar del nifio “San Vicente de Paul’.
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ANEXO 1. ENTREVISTA

Directora del Hogar del nifno “San Vicente de Paul” Srta. Paulina Inapanta

¢ Como se mantiene el Hogar a través de que ingresos?
e Convenio con el MIES (Ministerio de Inclusion Econdmica y Social) esta
institucion proporciona 4 dolares mensuales por nifio para alimentacion y
ase.

e Convenios con entidades privadas internacionales y nacionales.

¢ Qué tipo de contribucion reciben? ;Fisica o monetaria?
e Econdmica

e Fisica

¢ Cada qué tiempo reciben contribuciones monetarias?
¢ Anualmente

¢ Quincenalmente (fisica)

¢ Cuantas empresas colaboran con la institucion?

3 para material de aseo

¢Se da seguimiento a los contribuyentes para motivarlos a seguir
colaborando?

Si pero no es un seguimiento constante.

¢En que se invierte el dinero que reciben?
Pago de personal (sueldos, beneficios de ley)
Alimentacion, compra de utiles de aseo, compra de férmula, utiles escolares,

uniformes, mantenimiento del local



éSon suficientes los recursos que reciben para brindar una buena calidad
de vida a los integrantes del Hogar?

Lo necesario pero se requiere mayor ayuda porque la instituciéon presenta
varias necesidades, tanto de personal como de infraestructura por la

antigledad de la construccion.

¢ Cuales son las necesidades del hogar?
e Medico permanente de medio tiempo
e Terapista fisico de medio tiempo

e Mantenimiento de tuberias, muebles del hogar

¢ Qué tipos de empresas contribuyen al hogar (PYMES, grandes)?
No muchas empresas contribuyen con la institucion pero generalmente son las

grandes, fundaciones y el MIES

¢.Como se gestionan las contribuciones (existe algun reglamento
gubernamental o interno del hogar para la recepcion y manejo de los
fondos recibidos)?

Mediante autogestidn presentando un proyecto.

¢Qué porcentaje de los ingresos mensuales proviene de las
contribuciones?
El 70%

¢ Como se motiva a las personas o empresas para que contribuyan con la
institucion? (Para esto se realiza alguna campaia o visitas guiadas con el
fin de captar nuevos contribuyentes)

Ninguna, son personas que apoyan muchos afnos atras.



Considera usted seria necesario enfocarse en algun tipo especifico de
empresas para donaciones al hogar (acorde a las necesidades del hogar.
Ejemplo: FV para los bainos, tiene otros ejemplos)

e Cambio de banos adecuados para nifios pequefios

e Cambio de juegos de sala, comedor, menaje de cocina

e Arreglo de jardin y espacios verdes

¢ Mantenimiento de paredes y fachada, puertas de dormitorios con sus

respectivas chapas
e Empresas que puedan pagar a la médico pediatra, fisioterapista
e Convenios para compra de recetas médicas de los nifios, examenes de

especialidad

éDel 100% de los gastos, como estan divididos (acorde a cuna, casas,
etc.)?
e 40% cuna

e 60% casas

¢ Existen alianzas estratégicas o planes de responsabilidad social con
alguna empresa que aporte con productos? Como se manejan las
alianzas (procesos, donaciones, tipos de donaciones, periodicidad)

No

¢Existe algun tipo de restriccion en las donaciones (como se maneja que
se acepta y que no, quien toma este tipo de decisiones)?
El area administrativa decide, siempre las donaciones con de personas

naturales que llaman a averiguar que necesitamos.

¢Por medio de que herramientas comunicacionales se dirigen a los
contribuyentes?

Internet, llamadas telefénicas, cartas, oficios, informes, reuniones.



ANEXO 2. ENTREVISTA

Consorcie

Respens

Evangelina Gomez Duranona
Directora Ejecutiva del Consorcio
Ecuatoriano para la Responsabilidad

Social

Evangelina es nacida en Buenos Aires y residente en Ecuador hace mas de
veinte afos, actualmente se desempefia como Directora Ejecutiva del
Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad social. Tiene amplia
experiencia en direccion de organizaciones, relaciones interinstitucionales vy
manejo tanto de personal como presupuestario. Trabajé en el Instituto de
Ecologia Aplicada de la USFQ (ECOLAP) durante seis afios, residid en
Galapagos 10 anos, donde se desempefid como Directora Ejecutiva de la
Fundacién Scalecia y funcionaria de la Estacion Cientifica Charles Darwin
(Galapagos). Tiene, ademas, una formaciéon académica como licenciada en

Administracion ambiental y un diplomado en Habilidades Gerenciales.

1. ¢Como nace la idea de formar el Consorcio Ecuatoriano de

Responsabilidad social?

En la década de los noventa empieza el bum entre comillas de la
Responsabilidad Social, recién ahi se empieza a ver la necesidad de que las
empresas se articulen con la sociedad y no sean como unos organismos
independientes de la sociedad como tal. Alrededor del afio 2000 se lleva a

cabo en Miami un foro relacionado con la responsabilidad social, un foro



regional en el cual participa la Fundacion Esquel, en este caso Boris Cornejo
que es el presidente de la Fundacion Esquel y el comienza a empaparse del
tema de la Responsabilidad Social y viene a Ecuador donde formula un
proyecto, en el cual se involucran algunas organizaciones de la sociedad civil
ONG en ese tiempo, cuyo objetivo era promover este concepto de la
Responsabilidad Social. Asi es como nace CERES como un pequeio proyecto
luego de un par de afos se conformé juridicamente el Consorcio y dentro de la
conformacién la mayoria eran ONG y fundaciones empresariales, porque se
creia que a través de las fundaciones empresariales era que las empresas
realizaban Responsabilidad Social, luego fue evolucionando el concepto de la
responsabilidad social y se plantea como un eje transversal de las empresas,
esto no significa que no puedan tener su fundacion empresarial en caso que
ellas lo decidan. Luego se impulsé para que las empresas sean las que
promuevan actividades de Responsabilidad Social interna y externa. Ahora el
Consorcio esta conformado en su mayoria por empresas no por ONG y por
algunas fundaciones empresariales. Asi es como nace CERES desde las
organizaciones de la sociedad civil para impulsar la Responsabilidad Social

Empresarial.

2. ;Cual es el trabajo de CERES?

Nosotros tenemos varias lineas, por un lado promover el concepto de la
Responsabilidad Social no solo en las empresas sino también en la sociedad
en general y en el sector publico y privado. Ademas de estimular las buenas
practicas de responsabilidad social, justamente para que conozcan lo bueno y
lo malo que hacen las empresas y entre ellas puedan optimizar sus recursos y
el tiempo para llevar a cabo sus proyectos. Al cabo de los 7 ejes de la ISO
27000 uno es el publico interno de la organizacion y otro es todo lo que es el

publico externo.



3. ¢Cual es su opinidén sobre la cultura de responsabilidad social en el

pais?

Yo creo que hay muchas empresas que estan haciendo cosas buenas a favor
de la sociedad, las empresas del consorcio son empresas que estan haciendo
sus memorias de sostenibilidad convirtiendose en parte de la cultura
organizacional de las mismas. Otras empresas lo hacen como parte del ADN
de la organizacion y no lo vinculan a la responsabilidad social como tal, hacen
responsabilidad social pero no saben que estan haciendo y existen otras que
todavia falta mucho por trabajar. Creo que es importante el ver y a mi
consideracidon con la experiencia que he tenido estos ultimos afios, en Quito
hay una mayor conciencia de lo que es la responsabilidad social como tal, que
en el resto del pais donde todavia esta el concepto de la filantropia, que
basicamente es dar una donacion o hacer actividades aisladas de apoyo a la
comunidad, ya sea en una escuelita, una cancha de futbol etc. Entonces creo
que hay mucho trabajo por hacer para que las empresas realmente conozcan
el concepto de responsabilidad social. Porque las actividades que realizan no
son constantes, no estan enfocadas en el giro del negocio y no son sostenibles
en el tiempo; por esta razén es importante dar a conocer la responsabilidad
social a nivel nacional para que todas las provincias se involucren y realicen

mejores practicas.

4. ;Cree que las nuevas generaciones somos mas conscientes de

realizar actividades de responsabilidad social?

Las nuevas generaciones de por si ya tiene una conciencia desde el punto de
vista ambiental, completamente diferente a las generaciones anteriores, ven los
riesgos de una manera mucho mas latente, entonces es parte de la
responsabilidad social conocer cuales son riesgo y los impactos que tu generas
en la sociedad.

Si creo que somos mucho mas conscientes, tenemos al alcance muchas

herramientas que nos van permitiendo conocer que es lo que pasa en el



entorno, entonces si me parece que las nuevas generacion son mas
conscientes del valor humano, del capital humano; no digo que las anteriores
generaciones no lo sean pero si creo que hay una mayor conciencia de respeto
a los derechos humanos, a la diversidad, somos una sociedad cada vez mas
heterogénea por lo que somos mas tolerantes a la diversidad. Ahora hay una

sensibilidad hacia velar por los demas, no solo en la parte ambiental.

5. ¢Cual es su percepcion sobre las ONG? Especialmente sobre las

instituciones de acogida.

Las ONG son fundamentales para el desarrollo de la sociedad, son un
complemento y deberian ser un apoyo hacia algo que el Estado por mandato
tiene que hacer y que en muchos casos no lo hace, aunque ahora vemos que
existe una cobertura mas grande pero las ONG son sumamente necesarias
para general bienestar; ademas que son un vinculo entre los diferentes
sectores, al quienes pueden llegar hacia el gobiernos y hay quienes pueden

llegar hacia las empresa para fortalecer sus actividades con la sociedad.

6. ¢Conoce la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de

Paul”?

No conozco la institucion ni la labor que realiza.
7. ¢Cree que las empresas miembros de CERES se puedan interesar

en contribuir con esta institucion?

Es importante ver que el tema de la responsabilidad social y todas las acciones
enmarcadas a la misma, normalmente estan ligadas al negocio, una de ellas es
la accion social y hay que conocer que empresas estan alrededor del Hogar
que generalmente son las que impactan a ese territorio que podrian ser las
interesadas. La mayoria de empresa ya tiene programas establecidos y ya

viene trabajando con diferentes organizaciones sociales, entonces no sabria



decirte en este momento cual es la apertura que abria para ello, pero no hay
peor tramite que el que no se hace, y a través de una buena gestion se podrian

interesar.



ANEXO 3. FORMATO ENCUESTA EMPRESAS

Con la finalidad de presentar mi trabajo de titulacion en la Universidad de las
Ameéricas, me dirijo a usted de la manera mas cordial para contar con su
colaboracion en el desarrollo de la siguiente encuesta, que tiene como
propdsito conocer mas sobre Responsabilidad Social, la percepcion y
reconocimiento del Hogar del nifio “San Vicente de Paul” y la participacion

voluntaria de las empresas en la captaciéon de recursos para esta institucion.
Empresa.......cccooiiiiii
Departamento............ccooeiiiiiiiiiiin,

Encargado .......coooiiiiiii,

1.- ¢Desde cuando su empresa realiza actividades de responsabilidad

social?

1af0 0O
3afos O
5afios 0O
10 afios 0O

Mas de 10 afios O

2.- ;Con qué frecuencia su empresa realiza responsabilidad social?
Mensual 0O
Trimestral O
Semestral O
Anual O

3.- ¢Dentro de su organizacion cual es el departamento encargado de
manejar la responsabilidad social?

Responsabilidad Social O

Gerencia 0O

Comunicacion O



Recursos Humanos 0O

Planificacion O

4.- Sus actividades de responsabilidad social van dirigidas a:

Educacion 0O

Salud O
Nifiez O
Deportes O
Cultura O

5.- ¢ Qué caracteristicas debe tener una institucion para que se beneficie
de su ayuda?

Buena imagen y prestigio O

Ser reconocida por la sociedad [

Trayectoria 0O

Debe ser una institucidn sin fines de lucro O

6.- (A su empresa le interesaria contribuir con una institucion encargada
del cuidado de nifios victimas de abandono, maltrato y negligencia por
parte de sus padres?

Si O

No O

Si su respuesta es NO pase a la pregunta numero 8

7.- ¢ Su ayuda se enfocaria en?
Materiales [

Mejoras de la infraestructura O
Salud O

Alimentacion O

Educacion O

Vestimenta [J

Medicina O



8.- ¢Conoce la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?
sid
No O

Si su respuesta es NO, concluye la encuesta.

9.- ¢A su empresa le interesaria contribuir con la labor que realiza el
Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?

Si 0O

No O

10.- ¢ De qué manera le gustaria contribuir con la institucién?
Voluntariado [
A través de donaciones monetarias [

A través de donaciones fisicas O

11.- (A través de qué medios le gustaria enterarse de la labor y las
actividades que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?

Redes sociales O

Mailing O

Boletin institucional O

Medios de comunicacion O

Revista institucional O

Visitas a la instituciéon O

Gracias por su tiempo y colaboracion
Estefania Mora
1718721952
UDLA



ANEXO 4. FORMATO ENCUESTA COMUNIDAD

Con el fin de presentar mi trabajo de titulacién en la Universidad de las
Ameéricas, solicito su colaboracion en el desarrollo de la siguiente encuesta,
que tiene como proposito identificar el nivel de percepcion y reconocimiento

que tiene el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”.

1.- ¢ A qué grupo de edad pertenece?
18-25 0O

25-35 [0

35-45 0O

45-55 O

Mas de 55 O

2.- Género

Femenino O

Masculino O

3.- Estrato socioeconémico
Bajo O

Medio O

Alto O

4.- ;Realiza usted algun tipo de ayuda social?
si O
No O

Si su respuesta es NO siga a la pregunta 6

5.- ¢ Qué tipo de ayuda social realiza?
Voluntariado
Donaciones econémicas O

Donaciones materiales O



6.- ¢Le gustaria realizar ayuda social en una institucion encargada del
cuidado de nifios victimas de abandono, maltrato y negligencia por parte
de sus padres?

Si O

NO 0O

7.- ¢ Qué percepcion tiene usted de lasentidades de acogida?
Buena O

Mala 0O

Regular O

8.- ¢ De estas instituciones cual reconoce usted?
Casa Hogar de nifnos Maria Campi de Yoder [J
Hogar Santa Lucia O

Aldeas Infantiles SOS 0O

Hogar del nifio “San Vicente de Paul” O

Ninguna O

9.- ¢ Conoce la labor que realiza el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”?
si 0O

NO 0O Si su respuesta es NO, concluye la encuesta.

10.- ;Reconoce al Hogar del nino “San Vicente de Paul” como una
institucion sin fines de lucro, encargada del cuidado y proteccién de
ninos, nifas y adolescentes abandonados o separados de sus padres por
vivir en situacién de riesgo?

si O

No 0O

11.- ¢ De qué manera podria contribuir con la institucién?
Voluntariado O

Donaciones monetarias O



Donaciones materiales O

12.- ¢Por qué medios le gustaria informarse de la labor que realiza el
Hogar del nifo “San Vicente de Paul”?

Redes sociales O

Mailing 0O

Boletin institucional [

Medios de comunicaciéon [

Revista institucional O

Visitas a la institucion O

Gracias por su tiempo y colaboracion
Estefania Mora
1718721952
UDLA



ANEXO 5. BASE DE DATOS MEDIOS DE COMUNICACION LOCALES

Medio Contacto Mail Teléfono
Televisiéon
Gama tv Karina Vaca kvaca@gamatv.com.ec 3829200
Tc Televisidn David Silva dsilva@tctelevision.com 6004332
Cn3 Solange Luna sluna@cablevision.com 2468823
Ecuador TV Alex Mora amora@rtvecuador.ec 3970802
Teleamazonas Jorge lvan Melo imelo@teleamazonas.com 3974400
Ecuavisa Mario Duque mduque@ecuavisa.com 3952620
Canal 1 Paulina Lopez plopez@canall.com 2273773
RTS Sara Borja sborja@rts.com 3731260
RTU Luis Valarezo Ifvalarezo@rtunoticias.com 2224270
Telerama Fernando Correa fcorrea@telerama.ec 2507718
Prensa
Telégrafo Giovanna Meléndez geovanna.melendrez@telegrafo.com.ec 2522331
El Comercio Fernando Larenas flarenas@elcomercio.com 2670999
Ultimas Noticias Santiago Guerrero sguerrero@elcomercio.com 2670999
El Universo Cristébal Penafiel cpenafiel@eluniverso.com 2555990
Hoy Nancy Jarin njarrin@hoy.com.ec 2490888
Metro Hoy Christian Llerena christianllv@metrohoy.com.ec 990939313
La Hora Luis Vivanco lvivanco@lahora.com.ec 2475724




Medio Contacto Mail Teléfono
Radios
Radio Quito Maria Augusta Cueva mcueva@ecuadorradio.com 0984870381
Radio Platinum Andrés Carrion acarrion@ecuadorradio.com 0996668844
Radio Publica Ana Freire afreire@radiopublica.com.ec 0983500112
Radio Centro Fernando Cajo fcajoci@gmail.com 0996088614
Radio Majestad Fabricio Vela fabriciovelav@gmail.com 0987563414
JC Radio Ximena Celi ximenaceli@hotmail.com 0996247323
Sonorama Rolando Aucatoma raucatoma@sonorama.com.ec 0996277946
Radio Vision Diego Oquendo encuentro@radiovision.com.ec 2260315 ext 305
Radio Sucesos Elizabeth Consuegra sucesosradio@sucesos.com 0969617136
Radio FM Mundo Maria Gracia Bandera mbanderas@masbtl.com 3332975 3332918160)2
Ecuashiri Lorena Bernal Lorebel202@hotmail.com 2502620
Radio Tarqui Erika Zapata lorianazapata@yahoo.com 0992732325
Radio Rumbera Victor Carvajal noticias@rumbera.com 097302675
La Red Alfonso Lasso alaso@radiolared.com.ec 2551-658 / 2509-047
Democracia Gonzalo Rosero noticia@exafm.net 2502808
Radio América Galo Enriquez americaquito@americaestereo.com 29011305
HCJB Edwin Chamorro echamorrorr@hcijb.org.ec 2266808
Radio Catdlica Cristina Romero saskyarome@yahoo.com 0998944170




ANEXO 6. PASOS PARA REDACTAR UN COMUNICADO DE PRENSA

Se recomienda al Hogar del nifio “San Vicente de Paul” seguir los siguientes
pasos para redactar un comunicado de prensa, para que este tenga el

contenido necesario que a los medios les interesa.

1. Debe tener un titulo llamativo.

2. Se debe redactar en tercera persona.

3. Todo comunicado de prensa debe cumplir con parametros de ortografia
y puntuacion.

4. El primer parrafo debe responder las siguientes preguntas ;Quién?,
¢Qué?, ;Como?, 4 Cuando?, ;Donde? y ;Por qué?

5. La informacion del comunicado de prensa debe captar la atencion del
lector y crear noticia.

6. No debe ser muy largo.

7. Se debe citar declaraciones de directivos de la organizacion, lideres de
opinion, funcionarios, beneficiarios, expertos del tema o involucrados.

8. Se deben dar datos reales y precisos.

9. La informacién debe ser clara y sin mucho tecnicismo.

10.Al final deben estar los datos del encargado de prensa para que los

medios de comunicacion lo puedan contactar. (Nombre y teléfono)



ANEXO 7. Guia de Media Training para Vocero

Para poder desarrollar una campafa de publicity en medios de comunicacion
es fundamental que la institucion cuente con un vocero especializado, el cual
se encuentre preparado para brindar cualquier tipo de entrevista, por lo que es
esencial brindar un Media Training a la directora del Hogar del nifio “San
Vicente de Paul” Paulina Inapanta para que pueda manejarse en una

entrevista, responder cualquier tipo de preguntas y comunicar el mensaje.

Para una organizacion como el Hogar del nino “San Vicente de Paul’ los
medios de comunicacién deben ser su principal aliado puesto que la esencia
del Free press o publicity es informar y cautivar a la ciudadania y la opinién
publica, brinda altos niveles de credibilidad porque tiene un caracter informativo

y crea recordacion en la mente de los publicos.

Por medio de una preparacion adecuada del vocero, este podra tener control
en cualquier tipo de entrevista o en situaciones de crisis. Un media training le
permitira saber ;Qué decir? Y ;Cémo decirlo? ademas de comunicar de

manera efectiva el mensaje a través de la comunicacion verbal y no verbal.

Es importante que el media training se realice de manera practica para que el
vocero pueda desenvolverse mejor, para esto se deben implementar todos los
medios necesarios que simulen una entrevista en tiempo real, pero antes de

realizar la practica es importante tener en cuenta los siguientes consejos:

e El vocero debe estar bien informado del tema, es decir debe ser un
experto en el tema.

e Debe conocer el mensaje y enfocarse en el mismo.

e Debe utilizar el leguaje apropiado.

e Se debe realizar previamente ejercicios de vocalizacion y diccion.

e Se debe utilizar el tono de voz adecuado, que transmita confianza y

seguridad.



Dar respuestas claras y con datos precisos.

Debe comunicar sin tecnicismo, para que el mensaje pueda llegar a toda
la ciudadania sin importar su preparacion.

No se debe usar vocabulario repetitivo.

Debe hacer que le entiendan.

Enfocarse en el mensaje y dar una corta conclusién, porque el tiempo de
las entrevistas es limitado.

La informacion debe ser emitida con seguridad para tener credibilidad.
Todas nuestras acciones comunican algo, la inseguridad puede
comunicar falta de profesionalismo.

Es importante enfocate en el lado humano para cautivar a las personas.
Debe utilizar la técnica del puente, la cual consiste en convertir una
pregunta negativa en la trasmision de un mensaje.

Cuando no se cuenta con la informacién necesaria no se debe dar
informacion apresurada, porque puede generar mal entendidos, es mejor
comprometerse a brindar todos los datos mas adelante.

Se debe evitar salirse del tema para no desviar la atencién.

Para general el interés de los medios es importante ofrecer informacion
nueva y opiniones claras.

Se debe concentrar en la pregunta para que su respuesta sea certera.
No se apresure a responder, porque generalmente el silencio lo llena el
periodista.

Se debe controlar la respiracion y los nervios.

No se debe levantar la voz ni exaltarse ante ninguna situacion.

No se deben emitir sonidos extrafos, por lo que es muy importante no
llevar articulos o accesorios que puedan causar ruido.

La vestimenta debe ser adecuada.

El maquillaje no debe ser recargado, pero es necesario para que su
rostro no brille.

En una entrevista en television es muy importante no vestir de blanco, ni

con lineas ni estampados, porque puede distorsionar su imagen.



Generalmente es el medio el que determina el tema a tratar, el publico, el
tiempo de la entrevista, el alcance y el impacto de la misma; por lo que es muy
importante tratar a los periodistas con cordialidad y tratar de general un vinculo

de amistad para que estos sean aliados de la organizacion.



ANEXO 8. NUEVO LOGOTIPO DEL HOGAR DEL NINO “SAN VICENTE DE
PAUL”

El Hogar del nifio “San Vicente de Paul” contaba con un logotipo que no era
expuesto por la organizacion, por lo que se sugiere a la institucion, refrescar su

logotipo para proyectar una imagen corporativa.

Logotipo antiguo Hogar del nifio “San Vicente de Paul”

3% HOGAR DEL NINO

“SAN VICENTEDE PAUL”
HijAsDE LA CARIDAD

Propuesta de nuevo logotipo:

Se empleo el color azul porque era el color base del logotipo anterior y por su
significado, puesto que representa seriedad, integridad, conocimiento,
confianza y estabilidad. Tambien se utilizo el color verde, porque crea un
contraste con el color azul y representa esperanza y armonia. Ademas se
mantuvieron las mismas caritas de los nifios del logotipo anterior y el disefio

simula una casa.

HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL”
ﬁ{gﬁ'a.s’ de la Caridad




ROLL UP DE LA INSTITUCION

- Desde 1876 -

HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL"

ff?'/-‘as' de la Caridad

Somos una familia
J s

-

El Hogar del nino “San Vicente de Paul”
es una entidad de acogida que responde a las
necesidades de la poblacion mas vulnerable
con una vision de servicio y caridad.

Fundada el 28 de Febrero de 1876,
Es una institucion privada sin fines de lucro
con finalidad social.
Acoge a 72 ninos de 0 a 18 anos,
que se encuentran en situacion de orfandad,
maltrato o negligencia por parte de sus padres.

DIlIRECCION: Calle San Vicente de Pall E2 185 vy la
Exposicion tras el Ministerio de Defensa Nacional.
TELFS: 2955 355 / 2281356
hsanvip@andinanet.net / hsanvip@hotmail.com
www.hogarsanvicentedepaul.com

QUITO - ECUADOR



ANEXO 9. PAGINA WEB INSTITUCIONAL

[ files///C:/Users/VAIO1/AppData/Local/Temp/Rar$ EXa0.440/P%E 1 gina%2 0Web/index.html Qy

{ Inicio Institucion Galeria ‘Contamos Contigo Cémo Donar Contactos J

Hliciaremns nuestra campana no te
lespegues

ENERD 27th

1265125 125 %125
Banner arner

1252128
banner

Recent Posts

1 Hogar sel Nifio San Vicente ds Pall fus fundedo e 26 de febrers de 178 somo uns
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nesssidades te ls poblacidn mis yulnarsbis oon Una visin d= ssrvico y candad

Desde of maroo legsl contribuye para goe Se cumplan; restituyan y garntion jos derschos de
Jos nifics, nifas y sdsiescemes y por coniguients tengan un Sessmals integrsl acore 3 5
i3z de sesanol

Continuz Leyendo | Comentarios (128)




ANEXO 10. REDES SOCIALES
Esta sera la imagen del Hogar del nifio “San Vicente de Paul” en Facebook y

twitter.

1
facebuok Busca personas, lugares y cosas Q

GAR del NINO

SAN VICENTE DE PAUL”

Hogar del ‘ Actualizar la informacion de la pagina B} | | + Te gusta |

=& mw
I'II_I'IO San |¢S’|guesaestapersona #'|
Vicente de
Paul"
A 6 personas les gusta
esta pagina

[Z) Estado Foto / video  §§ Oferta, Evento + ! 5 T——

indicaron que les gusta Hogar del nifio "San Vicente de Padl™

| £éQué estas tramando?

r!--‘! Hogar del nific "San Vicente de Pail”

Hace aproximadamente una hora @

Invita a tus amigos a que indiguen que les Ver todos
Hogar del Hifio "San Vicente de Padl" (4 fotos) gusta esta pagina
Escribe &l nombra de un amigo.. m
Ver mas ~

7| Actividad
IE Recente
Hogar del nifio "San Vicente de Padl" se ha unido
a Facebook.




® Cuenta

Tweets >
Siguiendo

Seguidores

| Favoritos

MefReke T [ N
Srganizacion né gubemaniedtal (ONG) Bl HogardeiNifiof San
VIEERIE de-Radr’) pertercee ala Compailia de|a5,Hijds e |d Gardad:
en el Ecuador, fundada el 28 de
Quito - Ectiador

Folos y videos

2 o8 1
TWEETS SIGLIENDO SE

Editar perfil



ANEXO 11. TRIPTICO INFORMATIVO DEL HOGAR DEL NINO “SAN VICENTE DE PAUL”

L —————
-

- - Desde 1876 - -

ot S

HOGAR del NINO |

“SAN VICENTE DE PAUL”

En

contactanos desde Facebook v Twitter

Contactanos:

Dhreccion: Calle San Vicente de Paal E2 185 v Ia
Exposicion tras el Ministerio de Defensa Macional,
2055 355 /2281356
hsanyipigandinanet net / hsanvip@hotmail.com

www hogarsanvicentedepaul .com

Quito - Ecuador
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ANEXO 12. EVENTO EN ALIANZA CON EL MIES PARA RECONOCER LA
TRAYECTORIA DEL HOGAR DEL NINO “SAN VICENTE DE PAUL”

Objetivo: Dar a conocer la trayectoria de trabajo y de servicio que ha realizado
en nuestro pais el Hogar del nifio “San Vicente de Paul”

Evento: Reconocimiento a la trayectoria del Hogar del nifio “San Vicente de
Paul”

Lugar: Instalaciones del Ministerio de Inclusion Econdmica y social.

Fecha: Jueves 26 de junio de 2014

Hora: 18H00

Pax: 60 personas

Se convocara a los medios de comunicacién para que cubran el evento.

Modelo de invitacion

Ministeno
*ﬁ de Inclusion
Econdmica y Social

Tiene el honor de invitar a Usted al:

RECONOCIMIENTO A LA TRAYECTORIA DEL HOGAR
DEL NINO “SAN VICENTE DE PAUL”

FPor sus 138 afios de servicio a la nifiez de nuestro pais.

Lugar: Instalaciones del Ministerio de Inclusion Econdmica y social
Fecha: Jueves 26 de junio de 2014
Hora: 18H00
®20
| HOGAR del NINO |

"SAN VICENTE DE PALL

Mayores informes de prensa; Estefania Mora 0998105046




EVENTO ARTISTICO POR EL DiA DEL NINO
Objetivo: Festejar a los nifios del Hogar del nifio “San Vicente de Paul” y que
se muestren sus habilidades artisticas.
Evento: Celebrando a nuestros nifios
Lugar: Instalaciones del Hogar del nifio “San Vicente de Paul”
Fecha: Domingo 1 de junio de 2014
Hora: 11HOO
Pax: 100 personas
Se convocara a los medios de comunicacion para que cubran el evento.

Modelo de invitacion

HOGAR del NIN

“SAN VICENTE DE PAUL”
ff;é}'&.s' de fa Caridad

Tiene el honor de invitar a Usted a la:
Celebracion del dia del nino

Queremos celebrar contigo este dia tan especial
Lugar: Instalaciones del Hogar del nifio “San Vicente de Padal

Direccion: Calle San Vicente de Paul E2 185 y la Exposician tras el Ministerio de
Defensa Nacional

Fecha: Domingo 1 de junio de 2014
Hora: 11HOO0

Mayores informes de prensa: Estefania Mora
0998105046




ANEXO 14. LOGOTIPO Y ESLOGAN CAMPANA “CONTAMOS CONTIGO”

LOGOTIPO

ESLOGAN

Tu contribucién es importante para su desarrollo.



ANEXO 15. DISENO DE HERRAMIENTAS COMUNICACIONALES PARA LA
CAMPANA “CONTAMOS CONTIGO”

FLYER

Jugar
Y Dlvertlrngs

ia_ el a\ S e S o e W e =

Tu contribucién es '.mpc-'r’ranTe para su desarrol'la

TNES




ROLL UP

gL

Tu contribucion es important
para su desartollo.

s 2

(U1
HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL”




ANEXO 16. Testimoniales escritos y digitales de voluntarios actuales para
incentivar a futuros voluntarios

Ejemplo

e @
HOGARdeININO  ~oMPARTIR CON ELLOS ME LLENA DE ALEGRIA

Mi nombre es Estefania Mora. Hace aproximadamente dos afios llegue al
Hogar del nifio "San Vicente de Paul” con el fin de cumplir con 40 horas de
voluntariado como requisito académico en mi clase de ética. Llegue a este
lugar gracias a la gestion de mi papi y pude cumplir con lo requerido. Al
principio lo fome como una trabajo mds de la universidad, pero bastaron dos
dias para crear un lazo de amor con los integrantes de la institucion; son
aproximadamente 70 nifios victimas de abandono, maltrato y negligencia por
parte de sus padres que viven en este Hogar a cargo de las Hijas de la
Caridad.

Cuando llegue me enviaron a la seccién cuna donde se encuentran bebés recién
nacidos hasta nifios de dos afos, senti una gran responsabilidad porque no
tenia ningln tipo de experiencia cuidando nifios, pero el personal encargado
me ensefio mucho, desde como sostener a un nifio entre mis brazos hasta como
cambiar su ropa y sus pafales, ahora lo veo como algo normal. Por cuestiones
de tiempo y distancia asistia los fines de semana desde tempranas horas de la
mafiana para cumplir con mi horas pero la conexion y el compromiso que senti
con esta institucion me llevo a seguir asistiendo casi todos los sdbados para
compartir con estos chiquitos, brindandoles mi tiempo, amor y cuidados. El
solo hecho de pensar que muchos de ellos estdn solos en el mundo porque
nacieron de una madre que por distintas razones los abandono, o muchos de
ellos fueron separados de sus padres por vivir en situaciones de riesgo y no
tienen un hogar normal, me hizo cambiar mi forma de ver la vida y valorar
mucho mds la familia maravillosa que Dios me dio.

Ahora estoy segura que mi compromiso con el Hogar del nifio "San Vicente de
Padl” es eterno, porque cada momento que comparto con

estos chiquitos me llena de alegria.

Involdcrate, tU también puedes vivir esta experiencia ©




ANEXO 17. VISITAR COORDINADAS AL HOGAR DEL NINO “SAN
VICENTE DE PAUL”

Objetivo: Realizar recorridos programados con diferentes sectores para que
conozcan personalmente la labor que realiza la institucion y se involucren con
la misma.

Modelo de invitacion

. = _G [j
HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL"

Hiiar de fo Caridad

¢ Quieres conocer nuestro trabajo?

: VISITANOS !

Lugar: Hogar del nifio "San Vicente de
Paul”

Direccion: Calle San Vicente de Fadl E2
185 y la Exposicion tras el Ministerno de
Defensa Nacional.

Fecha: Sabado 9 de agosto de 2014
Hora: 10HOO




ANEXO 18. DESAYUNO CON LOS ENCARGADOS DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL DE LAS EMPRESAS MIEMBROS DE CERES CON MOTIVO DEL
DiA DEL NINO

Objetivo: Involucrar a las empresas miembros del Consorcio Ecuatoriano de
Responsabilidad Social para que conozcan el Hogar del nifio “San Vicente de

Paul” y se involucren a celebrar a los nifios de la institucion.

Evento: Un desayuno con nuestros nifios

Lugar: Instalaciones del Hogar del nifio “San Vicente de Paul”
Fecha: Viernes 30 de mayo de 2014

Hora: 9HOO0

Pax: 50 personas

Modelo de Invitacion

o5 -Dr.r:ﬁ' 1876 - - . i
HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL"

Tiene el honor de invitar a usted a compartir:

UN DESAYUNO CON NUESTROS NINOS

LS N Lugar: Instalaciones del Hogar del nifio “San Vicente

AT depair
If_ I 313-'& Direccién: Calle San Vicente de Padl E2 185 vy |a

Exposicion tras el Ministerio de Defensa Nacional.
e | Fecha: Viernes 30 de mayo de 2014
Heora: 9HOO




ANEXO 19. EVENTO OLIMPIADAS ANUALES DE AGRADECIMIENTO
Objetivo: Realizar las olimpiadas anuales del Hogar del nifio “San Vicente de
Paul” con el fin de integrar a los contribuyentes e informar de manera de
rendicion de cuentas en que fueron empleadas sus contribuciones.

Evento: Olimpiadas anuales de nuestros nifios

Lugar: Instalaciones del Hogar del nifio “San Vicente de Paul”

Fecha: Sabado 13 de diciembre de 2014

Hora: 10HOO

Pax: 120 personas

Modelo de invitacion

HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL"

ﬁ‘:f,;.z.r de fo Caridad

Se complace en invitar a usted al evento de rendicién de cuentas:

OLIMPIADAS ANUALES DE NUESTROS NINOS

Lugar: Instalaciones del Hogar del nifio

‘San Vicente de Padl"

Direccién: Calle San Vicente de Paudl E2
185 y la Exposicion tras el Ministenio de
Defensa Nacional.

Fecha: Sabado 12 de diciembre de 2014
Hora: 10H00




ANEXO 20. MENSAJES DE LOS NINOS PARA FORTALECER LA
CAMPANA “CONTAMOS CONTIGO”
Estos mensajes seran publicados en la pagina web institucional y en redes
sociales.

e Nuestro futuro esta en tus manos.

e Las hermanitas me cuidan.

e En mi casa todos somos una familia.

e Yo suefio con ser futbolista.

e Yo quiero ser cantante.

¢ Yo voy a construir casas.

e Yo voy a curar personas. Para el médico de mafana tu aporte es

importante.
e Yo quiero sor veterinario.

e Tu ayuda me hace feliz.
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ANEXO 21. MODELO DE AGENDA DE MEDIOS

Se debe tener una base de datos actualizada de los principales medios de comunicacion para poder gestionar entrevistas de

interés, es muy importante crear acercamientos con los jefes de informacidn y redaccion para que brinde la cobertura

necesaria.
EJEMPLO
Fecha Medio Hora Direccién Responsable Teléfono

Instalaciones del Hogar del | Fernando 2670999
15/10/2013 El Comercio 11HOO0

nifio “San Vicente de Paul” | Larenas

Instalaciones del Hogar del 990939313
11/11/2013 Metro Hoy 15H00 Christian Llerena

nino “San Vicente de Paul”

Instalaciones del Hogar del 2273773
20/11/2013 Canal 1 14H00 Paulina Lopez

nifno “San Vicente de Paul”

Instalaciones del Hogar del 3974400
5/12/2013 Teleamazonas 10HO00 Jorge Ivan Melo

nino “San Vicente de Paul”

Maria de

Instalaciones del Hogar del 3952620
23/12/2013 Ecuavisa 6HO0 Lourdes Guerra

nino “San Vicente de Paul”




ANEXO 22. VENTA DE POSTRES Y GALLETAS

Objetivo: Realizar una venta de postres y galletas en los principales espacios
de la ciudad en alianza con las principales panaderias, para captar recursos.
Evento: Venta de postres y galletas
Lugar: Parque la Carolina y Centro Comercial El Recreo
Fecha: Sabado 7 de marzo de 2015

Sabado 28 de marzo de 2015
Hora: 10HO0

Se convocara a los medios de comunicacion para que cubran el evento.

Modelo de Invitacién

HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL"
."'2").-_}'-'#.." de Yo Caridad

En alianza con las principales panaderias de la ciudad organiza la:

Venta de postres y galletas a beneficio de nuestros ninos

Lugar: Parque La Carolina, en la Cruz del
Papa.

Fecha: Sabado 7 de marzo de 2015
Hora: 10H00

Mayores informes de prensa: 0538105046
Estefania Mora

Tu eontribugion es importante
para su desarrollo.




ANEXO 23. VENTA DE GARAGE CONTAMOS CONTIGO ESTA NAVIDAD

Objetivo: Realizar una venta de Garage organizada por los consejos
estudiantiles de la Universidad de las Américas y la Universidad San Francisco
de Quito, para que los estudiantes vendan sus articulos usados y los fondos
recaudados se destinen al Hogar del nifio “San Vicente de Paul”

Evento: Contamos contigo esta Navidad

Lugar: Universidad de las Américas y Universidad San Francisco de Quito
Fecha: Viernes 28 de noviembre de 2014

Hora: 9H00 a 15H00

Se convocara a los medios de comunicacién para que cubran el evento.

Modelo de invitacién

U o—

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
chninale cAlmipdtliacal Selnarpitind

El Hogar del nifio “San Vicente de Padl” en alianza con el
consejo estudiantil de la Universidad de las Américas te invita a
participar de una venta de GARAGE solidaria.

o _ A‘.,
HOGAR del NINO
“SANVICENTE D PALL”
Lugar: Patio de las Culiuras Universidad
de las Américas
Fecha: Viernes 28 de noviembre de 2014
Hora: 9H00 a 15H00

MMayores informes de prensa: 0998105046
Estefania Mora




ANEXO 24. PAPELERIA CORPORATIVA

132

Se propone al Hogar del nifio “San Vicente de Paul” el uso de la siguiente

papeleria corporativa.

Hoja corporativa

Calle San Vicente de Paul E2 185 y la Exposicion
tras el Ministerio de Defensa Nacional. 2955 355 /
2281356
hsanvip@andinanet.net / hsanvip@hotmail.com

AP ARV

HOGAR del NINO |

TSAN VICENTE DE PAUL”
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Carpeta Corporativa

- ©
HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUIL”
/féjad’ de ta Caridad
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Sobre corporativo

(DX~
HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL”




Anverso

Reverso

Tarjetas Corporativas

HOGAR del NINO

“SAN VICENTE DE PAUL”

www.hogarsanvicentedepaul.com

DIIRECCION: Calle San Vicente de Patl E2 185 v la
Exposicidn tras el Ministeric de Defensa Macional.
TELFS; 2355 355 / 2281355

hsanvip@ andinanet.net / hsanvipiihotmail.com

www. hogarsanyicentedepaul.com

QUITO - ECUADOR
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Esferos corporativos

“SAN VICENTE DE PAUL™

Hijee de o Caridad

- LoX

l HOGAR del NINO
“SAN VICENTE DE PAUL"




