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RESUMEN

El IAVQ se crea en el afo 1996 y, en la actualidad, es uno de los mejores
Institutos Tecnoldgicos en el area del arte y el disefio. Dentro del IAVQ se
imparten seis carreras en las cuales se obtiene el titulo de tecnélogo superior
en: produccion de cine, tv y video; disefio grafico y multimedia; disefio de
interiores; tecnologia en sonido; tecnologia en sistemas; y produccién sonora y

arreglos musicales.

Debido a cambios en las leyes de Educacion Superior en el pais el Instituto ha
visto la necesidad de mejorar la organizacion a nivel interno, ya que los
cambios que se han venido dando afios atras han creado malestares vy

desfases en ciertos procesos comunicacionales.

El objeto de esta investigacién es proponer un plan de Comunicacion Interna
para fortalecer la Identidad y Cultura Corporativa del Instituto, trabajo en el que
se planted objetivos de analisis y diagndstico de la comunicacion interna, para

lo que se realizé un trabajo de investigacion con enfoque multimodal.

Tomando en cuenta los objetivos descritos, en la realizacién del marco teérico
sobresalieron los siguientes puntos de estudio: caracteristicas y elementos de
la comunicacién interna; enfoque de la identidad y factores clave en la
formacion de la misma; la cultura corporativa y su incidencia en los publicos
internos; y la importancia del diagnostico de la comunicacion interna y la

planificacién en comunicacion.

Por lo tanto, la importancia de esta investigacion se fortalece en identificar cada
uno de los elementos planteados en un plan de comunicacién interna que se

ajuste a las necesidades del IAVQ.
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ABSTRACT

IAVQ was founded in 1996 and nowadays is one of the best art and design
institutes in Ecuador. |AVQ students obtain a senior technologist degree in six
different areas: Graphic design, film & TV production, interior design, sound

production, music arrangements and software development.

Due to changes in educational laws in Ecuador, the Institute has seen the need
to improve some aspects inside the organization. As these changes have been
occurring from the past years they had created gaps in certain communicational

processes.

The porpoise of this research is to propose an internal communication plan to
strengthen the identity and corporate culture of the Institute. In this research
were established analysis and diagnosis objectives of intern communication.

This research work was developed with a multimodal approach.

Taking as reference the objectives previously mentioned, inside the theoretical
framework highlights the following study points: characteristics and elements of
internal communication, approach to identity and key factors in forming it,
corporate culture and its impact on employees; diagnosis and the importance of

internal communication and communication planning.

Therefore the importance of this research is to identify all the proposed
elements in the internal communication plan that fits into the IAVQ

requirements.
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INTRODUCCION

El Instituto de Artes Visuales de Quito (IAVQ), es un centro tecnoldgico
multidisciplinario establecido en la ciudad de Quito desde 1996, y en la
actualidad es uno de los Institutos Tecnoldgicos aprobados por la Secretaria
Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion
(SENESCYT) que se encuentra en la categoria A de la clasificacion realizada
por el Consejo Nacional de Evaluacion y Acreditacion (CONEA) y el Consejo
Nacional de Educacién Superior en el afio 2010 (CONESUP).

El IAVQ sin contar con la colaboracion de un comunicador corporativo, aplica
principios de la Comunicacién Corporativa como la responsabilidad social
empresarial, la cual se demuestra a través de acciones de vinculacién con la
comunidad, y la formacién constante para sus estudiantes a través de video
conferencias con expertos del ambito internacional; ademas que cuenta con

convenios con Instituciones como la Casa de la Cultura Ecuatoriana.

Asimismo, el Instituto cumple con las normas establecidas en el Ministerio de
Relaciones Laborales en aplicacién al Cédigo de Trabajo ecuatoriano para el
area administrativa y docente. Acciones que le permitieron obtener resultados
positivos en la evaluacion realizada por el CONEA. Sin embargo, dentro del

IAVQ ninguno de sus proyectos toma en cuenta la gestion de la misma.

En forma permanente se ha mencionado la necesidad de contratar un
Comunicador para el IAVQ, pero un constante desacuerdo se ha dado a través
de la imposicion de cuestionamientos sobre la necesidad y beneficios que la

comunicacion generara dentro de la organizacion.

“Una comunicacion interna adecuada estimulara la cohesion entre las
personas en el grupo, al lograr una mayor compenetracion y conocimiento
mutuo. También favorecera la identificacion de las personas con la

organizacién, al comunicar y hacer compartir los valores establecidos por



la Direccién. Ello redundara, en una mayor solidaridad entre los
miembros de la empresa, ya sea a nivel personal como a nivel
profesional, lo que ayudara a lograr una mayor integracion grupal y un
sentimiento de pertenencia en los empleados hacia la organizacién.”
(Capriotti, 1998, p. 6)

De igual manera, el IAVQ cuenta con canales y herramientas de comunicacion
basicas; sin embargo, se ha evidenciado la existencia de una comunicacion
lineal, dando como resultado una identidad y cultura corporativa poco

arraigadas y desconocidas entre sus publicos internos.

‘La Identidad Corporativa es el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacién, con las que la propia
organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia
(de las otras organizaciones de su entorno), razén por la cual un manejo
adecuado de la Identidad Corporativa es de gran relevancia.” (Capriotti,
2009, p. 21)

El IAVQ ensena herramientas de comunicacion visual, pero no ha sabido
conjugar este concepto con la comunicacion general, motivo que ha dado lugar
la falta de planes de comunicacion, politicas, manuales y reglamentos que

rigen este ambito tan importante para el desarrollo del Instituto.

En consecuencia, y debido al proceso de restructuracion de la Educacion
Superior en el Ecuador, muchas universidades e institutos tecnolégicos, en
especial el IAVQ tuvo que realizar cambios en sus métodos académicos,

administrativos, comunicacionales, de vinculacién y de recurso humano.

Por consiguiente, el IAVQ en estricto apego a la Ley Organica de Educacion
Superior y en mérito a la categoria obtenida por el CONEA se planteé la meta
de continuar creciendo, razén por la cual hace un afio atraviesan un proceso de

redisefio interno que ha provocado desorden en el ambito comunicacional, en



especial entre sus publicos internos que ha dado como resultado una falta de
comunicacién, sentido de pertenencia, cultura corporativa e identidad

corporativa.



1 CAPITULO I: BREVE ANALISIS DEL INSTITUTO DE ARTES
VISUALES DE QUITO- IAVQ

1.1 CULTURA ORGANIZACIONAL DEL IAVQ

1.1.1 Historia

El Instituto de Artes Visuales de Quito “IAVQ” fue creado con fecha 21 de
marzo del afio de 1996, y es una entidad multidisciplinaria que cuenta con un
amplio claustro de docentes del mas alto nivel, profesionales calificados de

Chile, Cuba y Ecuador, que hacen que el Instituto posea calidad internacional.

El IAVQ forma a profesionales y empresarios con una sélida preparacion

técnica y tecnoldgica para desempenarse dentro de un amplio campo laboral.

Juan Flores Yanez es fundador y Rector del Instituto, y ha crecido junto con él
durante 16 afos, periodo en que destaca que el crecimiento, desarrollo y
consolidacion del IAVQ se han visto forjados por el esfuerzo, trabajo y

dedicacion de docentes, administrativos, directivos, empleados y estudiantes.

Posteriormente, en el afio 2000 Cristian Frohlich, actual Director General del
IAVQ, se hace cargo del Instituto; su objetivo inicial era ofrecer una Educacion
Superior de calidad, ensefiarles a los estudiantes que pueden ser empresarios,
asi como convencer a los padres que el mundo esta abriendo nuevos campos
laborales para las carreras que ofrece el Instituto. Al momento su objetivo

principal se ha cumplido con resultados positivos.

En el 2010, con las reformas a la Ley Organica de Educacion Superior (LOES),
en el pais se realizaron evaluaciones académicas, administrativas, de
infraestructura y de investigacion a Universidades e Institutos Técnicos y
Tecnoldgicos proceso en el cual el IAVQ, se hizo acreedor de la clasificacion A
otorgada por el CONEA y CONESUP.



El IAVQ siempre se ha caracterizado por buscar la excelencia y calidad
académica dentro del Sistema Nacional de Educacién Superior por lo que en la
actualidad se encuentra trabajando en la mejora y creacion de todos aquellos
aspectos necesarios para brindar un servicio de calidad y posicionarse como el
mejor Instituto que forma profesionales en el campo del arte y el disefo en el

pais.

1.1.2 Evolucion del Entorno

La Educacién Superior es un pilar fundamental para el desarrollo del Ecuador,
no obstante la economia familiar y general del pais no brindan la oportunidad a
todos los ciudadanos de ingresar a la Universidad, razén por la cual existen
Institutos Tecnoldgicos, en los cuales se imparten carreras técnicas cortas,
utiles y diversas, con precios mas asequibles que la inversidbn que implica
estudiar en una Universidad, estos Institutos no solo aportan al crecimiento de
los ciudadanos como entes econdmicamente activos, sino también al

incremento de la capacidad productiva del pais.

Por lo antes mencionado, en el Ecuador los niveles de educacion tanto en
Universidades como en Institutos Tecnolégicos han ido en detrimento, razon
por la cual el Gobierno con la aprobacion de la nueva Ley de Educacién
Superior en el afio 2010 y en conjunto con el CONEA realizaron la evaluacién
de Universidades, Institutos Técnicos y Tecnoldgicos Superiores, a nivel
nacional, por medio de un analisis del area académica, de infraestructura, e
investigacién que cada una de las Instituciones llevaba a cabo, y que dio como

resultado la clasificacion de las mismas en distintas categorias.

Segun boletin de prensa No. 038 de la Secretaria Nacional de Educacién
Superior (2013) en el Ecuador, la formacion técnica y tecnolégica ha estado
marcada por una notoria desvalorizacion social y econdémica; dispersion de
esfuerzos en ambitos como capacitacion, formacion técnica del bachillerato y
formacion técnica y tecnoldgica superior, en ambitos publicos y privados; por tal

razon, la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e



Innovacion (SENESCYT) durante los afios 2011 y 2012, desarroll6 un proceso

de evaluacion y depuracion de Institutos Superiores Técnicos y Tecnoldgicos.

Es por ello, que como resultado de este proceso de evaluacién y depuracion en
la actualidad la SENESCYT se encuentra desarrollando el proyecto de
Reconversion de Institutos Técnicos y Tecnolégicos Superiores, que consiste
en la transformacion fisica y académica de 40 Institutos Superiores Técnicos y
Tecnoldgicos Publicos (ISTTP) del pais, con lo que se incrementara el ingreso

a la Educacion Superior no universitaria.

“Este proyecto de reconversion busca el fortalecimiento de la formacion
técnica y tecnologica, que responde a una estrategia nacional para la
transformacién de la matriz productiva. Ademas, aspira a incrementar la
tasa actual de matricula en institutos técnicos y tecnologicos del 12% al
25%, que es el promedio mundial en formacién de este tipo. Entre el afio
2012 y 2013, la oferta de cupos bordeara los 120.000 para estudiantes
que se formaran con esta nueva opcion de Educaciéon Superior de
calidad.” (SENESCYT, 2013)

Con base en los elementos antes mencionados el gobierno cre6 distintas
Instituciones que analizan, verifican y regulan la Educacién Superior. Entre los
organos reguladores estan la SENESCYT, el Consejo de Educacion Superior
(CES), y el Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad
de la Educacion Superior (CEAACES). Este ultimo cuenta con un Reglamento
de la Educacién Superior en la que se toma en cuenta los niveles de la
Educacién Superior, los créditos, las modalidades de aprendizaje, la estructura

curricular, y los itinerarios académicos.

Es conveniente mencionar que segun el Reglamento del Consejo de Educacion
Superior (CES, s.f.) en la Educacién Superior no universitaria se proporcionan
las competencias adecuadas para la ejecucion de actividades y procesos
basados en un modelo formativo, pedagogico y cognitivo que implica el manejo

de las teorias y metodologias de las ciencias, la tecnologia, la didactico-



pedagogia y las artes, para lograr habilidades, conocimientos y destrezas

adecuadas.

Por lo tanto, desde que el nuevo modelo de Educacion Superior y las reformas
a la LOES fueron aprobadas y puestas en vigencia, la mayoria de Institutos
técnicos y tecnolégicos buscan mejorar los parametros de evaluacién y cumplir
con los requisitos que la ley establece para continuar en funcionamiento y

mejorar la calidad de Educacién Superior en el Ecuador.

1.1.3 Base Legal

El IAVQ es una Institucion de Educacion Superior creada mediante resolucion
ministerial No. 1170 del Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes; es una
entidad privada, sin fines de lucro, con finalidad social, personeria juridica
propia, y con capacidad de autogestion administrativa y financiera que se rige
por las normas juridicas establecidas en la Constitucion Politica de la Republica
del Ecuador, el Plan Nacional del Buen Vivir, la Ley Organica de Educacion
Superior (LOES), el Codigo de Trabajo y sus Reglamentos Internos legalmente

aprobados y expedidos ante las autoridades competentes.

Asimismo, el IAVQ forma parte del Sistema Nacional de Educacion Superior y
se encuentra regulado por el Consejo de Educacion Superior (CES), la
Secretaria Nacional de Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién
(SENESCYT), y el Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la
Calidad de la Educacion Superior (CEAACES).

1.1.4 Ubicacion Geografica e Infraestructura

Ubicacion

El Instituto de Artes Visuales de Quito esta ubicado en la Calle Mosquera

Narvaez Oe3-262 y Av. América, frente al Parque ltalia, a pocos metros del

Seminario Mayor de esta ciudad de Quito.



Infraestructura

El IAVQ posee instalaciones y equipamiento tecnolégico de alta calidad entre
los que se destacan las redes inalambricas, salas de cdmputo y audiovisuales
con software académico de ultima generacion. Es importante destacar que
gracias a su infraestructura tecnolégica y de sistemas el IAVQ puede realizar a
través de la web, skype, encuentros y conferencias magistrales con

profesionales del arte y disefio a nivel mundial.

Asimismo, cuenta con aulas, talleres, estudios de grabacion, set de filmacion,
cafeteria, biblioteca y areas administrativas; todas al servicio de sus publicos

objetivo.

Cuenta también con un Departamento Creativo donde se desarrollan
proyectos, cursos o talleres para los estudiantes y comunidad en general.
Ademas de una sala de teatro donde ensayan los estudiantes del Club de
Teatro IAVQ.

1.1.5 Mision, Vision y Valores

1.1.5.1 Misién del IAVQ

“Formar profesionales de excelencia, lideres, emprendedores, de una alta
conciencia ciudadana, con solidas bases cientificas y tecnoldgicas,
capaces de resolver los problemas del sector productivo y la sociedad
ecuatoriana. Orientado hacia la creatividad y la innovacién, como vias
para el desarrollo sociocultural, ambiental y econémico de su entorno,
mediante la gestion de proyectos de vinculacion en sus diferentes
escenarios.” (IAVQ, 2012, p. 3)



1.1.5.2 Visién del IAVQ

“Ser lider y referente de la Educacion Superior Tecnoldgica, por la formacién de

sus profesionales y la calidad de servicio a la comunidad, comprometidos con

la innovacion, el emprendimiento, los valores éticos y morales.” (IAVQ, 2012, p.

3)

1.1.5.3 Valores Corporativos

“Para el IAVQ es de gran importancia definir los valores corporativos que
orienten el quehacer de su mision en funcién de su vision, los valores
declarados son el resultado de la decision colectiva del equipo de
gobierno y se constituyen en la cultura organizacional vigente en el
Instituto, que sera materializada por los integrantes de la comunidad
interna en todos sus niveles y estamentos; estos valores son:

Integridad: Ser honestos y libres de influencias aplicando en todas sus
acciones los principios éticos y morales, en beneficio de la verdad y la
justicia.

Respeto: Ser educado y tolerante de las diferencias con especial
consideracion a la dignidad, privacidad y libertad de los otros.
Comunicacién: Facilitar en igualdad de condiciones el dialogo en funcion
de viabilizar las buenas relaciones interpersonales, con una comunicacion
oportuna y en tiempo real que vele por el interés de la institucién.

Trabajo en equipo: Esfuerzo cooperativo y coordinado para alcanzar los
objetivos propuestos.

Innovacién/cambio: Introduccién de ideas para mejorar los procesos,
métodos, carreras, proyectos de investigacion, proyectos de vinculacion,
productos y servicios que oferte el IAVQ en beneficio de la comunidad
estudiantil y la sociedad en general.

Confianza: En las responsabilidades asignadas, gerencia de puestos de
confianza, gerencia en el aula; buscando siempre el bien comun y

engrandecimiento de la Institucion.
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Responsabilidad social: Busqueda del éxito de la mision del IAVQ en la
formacion de profesionales, asi como en el aporte al buen vivir de la
sociedad en las areas de influencia del Instituto.

Equidad (justicia con imparcialidad): Caracterizado por la justicia y la
imparcialidad donde se procede de acuerdo con los criterios de ley, ética
y equilibrio mas alla de lo que establezcan las normas escritas.
Compromiso: Demostrado en los actos formales e informales
relacionados con el IAVQ dentro y fuera de este, cuidando siempre el
buen nombre y prestigio de la Institucion.

Respeto del medio ambiente: En funcion de incentivar al estudiante y a
la comunidad en general el cuidado al medio ambiente y la correcta
aplicacion de las 3R (reducir, reutilizar y, reciclar).” (IAVQ, 2012, pp. 4-5)

1.1.6 Principios y Cédigo de Etica

1.1.6.1 Principios

“El Instituto Tecnoldgico Superior de Artes Visuales acorde a los principios
orientados en la Constitucion de la Republica del Ecuador en el articulo
351, se regira por los siguientes principios:

La calidad: Mediante la busqueda constante y sistematica de la
excelencia en la gestion de la docencia, investigacion, vinculacion, gestion
administrativa y financiera, mediante la autocritica y la critica externa,
desarrollando procesos de autoevaluacion y evaluacidn externa.

La autonomia responsable: En el orden académico, investigativo, de
vinculacion social, administrativo y financiero, bajo la légica de la
rendicion de cuentas y la participacion activa en la planificacién nacional.
La pertinencia: Respondiendo a las necesidades y expectativas de la
sociedad mediante una oferta académica coherente que forme a un ser
humano integral que responda al desarrollo local, regional, nacional y

mundial.
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La formacion integral: La formacién de profesionales competentes,
éticos, integros, con conciencia social, y sensibilidad para respetar,
proteger y preservar el ambiente natural, asi como la pluralidad cultural
del Ecuador.

La igualdad de oportunidades: Ofreciendo a los y las estudiantes las
mismas posibilidades en el acceso, movilidad, permanencia y egreso, sin
discriminacion de género, credo, sexo, etnia, cultura, orientacién politica,
condicién socioecondmica o discapacidad.

El estricto cumplimiento de los aspectos legales: Cumplir y hacer
cumplir con todos los requisitos legales existentes en los aspectos que
exige el normal funcionamiento académico y administrativo de la
Institucidn y los seres humanos que en ella conviven.

El cogobierno: Impulsando la participacion activa de profesores,
estudiantes, empleados y trabajadores en el gobierno de la institucion,
velando por su engrandecimiento y prestigio.

La alternabilidad: En la direccion del Instituto de manera transparente y
democratica que permita surgimiento de nuevas propuestas académicas y
administrativas que beneficien a la institucion y sector al que sirve,
acrecentando el desarrollo institucional.

La accién afirmativa: Promoviendo entre sus integrantes la posibilidad
de acceder con igualdad de oportunidades al gobierno y cogobierno de la
institucion, asi como a la docencia procurando la participacién de grupos
minoritarios. (IAVQ, 2012, pp. 5-7)

1.1.6.2 Cédigo de Etica

“‘Dentro del codigo de ética declarado por el IAVQ, se resaltan los
compromisos a los que estan direccionados a cumplir sus miembros:
e Se comprometera a vivir, fortalecer, difundir y ser ejemplo de los
valores y principios institucionales.
¢ Respetara y vigilara el cumplimiento de las leyes, la reglamentacion

y la normatividad internas y externas vigentes del IAVQ.



12

Realizara sus labores con independencia de criterio, creatividad y
libertad de pensamiento, con el animo constante de concluir todos
los proyectos.

Apoyara con espiritu de colaboracién y solidaridad las funciones que
realice en el Instituto Tecnoldgico Superior de Artes Visuales, en pro
del bienestar de la Institucion y de su entorno, confiriendo especial
importancia a la agilizacion de los procesos que generen resultados
concretos, creando un valor agregado al IAVQ.

Vigilara, utilizara y cuidara, con responsabilidad, todo tipo de
recursos procurando la preservacion del patrimonio cultural e
histérico y la proteccion al medio ambiente.

Mantendra un estricto respeto a otras personas, ya sea de manera
presencial o a través de algun medio impreso o electronico,
independientemente de su género, edad, condicion econdmica,
nacionalidad, caracteristicas fisicas, o de cualquier otra condicion
que pudiera utilizarse para establecer una diferencia.

En el respeto de las relaciones de género, sera especialmente
cuidadoso con cualquier situacion que pueda ser interpretada como
acoso sexual.

Sera respetuoso de los derechos de autor, en todas sus formas.

En el manejo de informacion, sera exacto al generarla, cuidadoso al
preservarla y discreto al difundirla, procurando ser imparcial y
objetivo en el manejo de la informacién que esté bajo su
responsabilidad.

Evitar situaciones que puedan ser interpretadas como conflicto de
intereses que puedan afectar el desempefio de su actividad, cargo o
comision.

En el uso del tiempo laboral, todo servidor del IAVQ debe usarlo
plenamente para cumplir los objetivos de su area de trabajo con

disciplina.
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e En las relaciones laborales y de ensehanza — aprendizaje sera
especialmente cuidadoso con cualquier situacién que pueda ser
interpretada como abuso de autoridad.

e Debera ser confiable y comprometido en el cumplimiento de sus
funciones y responsabilidades con los maximos estandares de
calidad y servicio.

e Tendra autonomia en la toma de decisiones, logrando que dichas
decisiones sean compatibles con las metas institucionales.” (IAVQ,
2012, pp. 5-7)

1.1.7 Estructura organizacional

El Gobierno del IAVQ se encuentra estructurado por los siguientes 6rganos y
autoridades: la Junta General, que es la mayor autoridad que rige al Instituto; el
Consejo Directivo, el Consejo Gubernativo; el Rector; Vicerrector; Director

Administrativo; Director Financiero y el Secretario General.

Ademas cuenta con comisiones permanentes: Comision de evaluacion interna,
Comisiéon de vinculacion con la colectividad y la Comision de proyectos e
investigacion que fue recientemente creada, pero aun no se encuentra dentro
del organigrama que se presenta en la figura 1; es importante mencionar que
cada comision esta conformada por tres miembros: 1 presidente y 2 vocales.
El lAVQ tiene también un Departamento Juridico, un Departamento Académico,

un Departamento Creativo y un Departamento de Bienestar Institucional.
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Figura 1. Estructura Organica Institucional del IAVQ
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1.1.8 Empleados

El Instituto de Artes Visuales de Quito cuenta con un total de 63 empleados que
estan divididos en los siguientes grupos:

e Administrativos
e Docentes

e Personal de Servicios Generales

Tabla 1. Cantidad de empleados existentes en IAVQ.

Publico Interno Numero de Empleados
Administrativos 11
Docentes 33
Personal de Servicios Generales 04

Total 48



15

Hay que recalcar que ciertos docentes, coordinadores de las carreras y
vicerrector, son parte también del area administrativa y directiva, pero no se

duplica dentro de las categorias previamente mencionadas.

1.1.9 Direccion Estratégica

En la actualidad es de gran importancia que las empresas se encuentren
administradas y estructuradas estratégicamente, ya que ayudara a que las
organizaciones se destaquen sobre otras que incursionan en el mismo campo

laboral o tipo de negocio.

La direccion estratégica es de importancia para que las empresas mantengan
su posicion, calidad de servicios, prestigio, competitividad, etc., dentro de un
entorno globalizado y altamente dinamico, sin perder de vista a su competencia

y conservando aquello que la diferencia de las demas empresas existentes.

“La direccién estratégica es un estilo, que implica dirigir y orientar los procesos
de raciocinio, imaginacién, decisién y accion dentro de toda la organizacién,
siguiendo un modelo que facilite la sistematizacion. Puede ser considerada
como una aplicacion de la administracion estratégica, por lo que su objetivo es
idéntico: convertirse en un medio para relacionar la organizacion,
competitivamente y en forma sostenible con su ambiente.” (Brenes Bonilla,
2003, p. 33)

Especificamente en Ecuador es un requisito que la empresas, instituciones,
ONG’s del sector publico o privado direccionen su labor a los objetivos
declarados en el Plan Nacional para el Buen Vivir, ya que estos estan
orientados a: “La justicia social y econdmica, la justicia democratica
participativa, la justicia inter generacional, y la justicia transnacional.”
(Senplades, 2013, pp. 24-25)
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Por lo antes mencionado, el Instituto de Artes Visuales se plantea lo siguiente:
“El accionar institucional, se subordina a los grandes objetivos nacionales del
Estado Ecuatoriano declarados en su Plan Nacional para el Buen Vivir,
propiciando la necesaria e imprescindible interrelacion con el sistema
empresarial privado, el sector publico y la sociedad civil en general, en
busqueda del mejoramiento de la calidad de vida de la poblaciéon. El
desempeno del IAVQ en sus diversas manifestaciones, se somete de manera
exigente, a la practica y fortalecimiento de los valores morales y éticos

universales que demanda la sociedad ecuatoriana.” (IAVQ, 2012, p. 3)

1.1.10 Objetivos

El analisis de la situacién actual de los requerimientos del sector productivo,
empresarial e instituciones ligadas a las areas de conocimiento que oferta el
Instituto Tecnolégico Superior de Artes Visuales, en el campo de las artes de la
comunicacion, disefo, sonido y audiovisuales, en donde los indicadores de
calidad, se hacen cada vez mas necesarios, unidos al crecimiento del sector
debido a la tendencia mundial de la globalizacion en las comunicaciones, hace
evidente la necesidad de establecer como Institucion de Educacion Superior los

siguientes objetivos institucionales:

1. “Desarrollar la cultura de la calidad de la educacién a través de la
docencia, vinculacion con la sociedad, la investigacion y la gestion
administrativa y financiera.

2. Formar profesionales éticos, comprometidos con la sociedad, que
actuen sobre la realidad socioecondmica del pais y el mundo.

3. Desarrollar procesos de investigacion, creacién, innovacion y vinculo
con la sociedad.

4. Mejorar la gestion administrativa y financiera para consolidar la
infraestructura fisica, tecnoldgica, y de talento humano de Ia
Institucion.” (IAVQ, 2014, p. 6)
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1.1.11 Plan Estratégico Institucional - PEI

Es importante recalcar que el PEI es de autoria del IAVQ y se encuentra anexo
al capitulo para una mayor comprension de lo que el Instituto quiere lograr, a
continuacion se presentan los lineamientos estratégicos, objetivos, estrategias,
politicas, indicadores y metas por las cuatro funciones de la Educacion

Superior establecidos por el IAVQ:

OBJETIVO 1.

“Desarrollar la cultura de la calidad de la educacion en el IAVQ, a través de la
docencia, vinculacién con la sociedad, la investigaciéon y la gestidon
administrativa y financiera; aplicando indicadores que garanticen la adecuada
gestion de los actores y estamentos de la Institucidon en beneficio de la

Sociedad Ecuatoriana.

ESTRATEGIAS

e Desarrollando un proyecto de autoevaluacion institucional, que oriente

sobre la realidad institucional y los planes de mejoramiento a desarrollar.

e Desarrollar programas y proyectos de mejoramiento continuo en las

diversas areas de la Educacion Superior.

POLITICAS

e Semestralmente se desarrollaran cuentas de desempefio internas con la

finalidad de ir detectando los procesos a mejorar.

INDICADORES

o Establecidos en el proyecto de autoevaluacion institucional en sus

diferentes areas.
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METAS

e Autoevaluacion Institucional al 100%

¢ Autoevaluacion por carreras al 100%

OBJETIVO 2.

Formar profesionales y ciudadanos éticos con competencias generales y
especificas que les permitan comprender y actuar sobre la realidad
socioeconomica del Pais y el mundo, contribuyendo al buen vivir de la

comunidad.

ESTRATEGIAS

¢ Actualizando y mejorando los disenos curriculares, asi como el proceso
de aprendizaje en correspondencia con el perfil profesional que la

sociedad demanda en las diferentes carreras que oferta el instituto.

e Desarrollando planes de capacitaciéon e incentivo para el personal docente
en las areas pedagogicas y de especializacion que impulsen el

crecimiento personal y profesional.

POLITICAS

e La revision y actualizacion de la pertinencia del disefio curricular en las

diversas carreras que oferta el instituto sera semestral.

e El personal docente debe acreditar semestralmente la capacitacion en el
area pedagogica y de la especialidad en funcién de lo establecido en el

reglamento de escalafon docente.
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INDICADORES

e El porcentaje de actualizacion de los disefos curriculares de las carreras.

e Porcentaje de docentes capacitados en el area pedagogica y de la

especialidad.

METAS

e 100% de las carreras actualizadas.

e 100% de docentes capacitados en el area pedagodgica y de la

especialidad en al menos dos programas.
OBJETIVO 3.
Desarrollar procesos de investigacion, creacion, innovacién y vinculo con la
sociedad en funcién de resolver los problemas y expectativas del sector
productivo y social en el area de influencia de la institucion.

ESTRATEGIAS

¢ Definicién de las necesidades y expectativas cientificas, tecnologicas y

sociales del area de influencia del IAVQ.

e Elaboracion de la planificacidon y ejecucion de proyectos de investigacion y

vinculacion que den solucién a los problemas definidos.

¢ Fortalecimiento de los procesos de educacién continua con servicios para

los sectores mas vulnerables del area de influencia del IAVQ.
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POLITICAS

e Semestralmente se desarrollaran y evaluaran los programas o proyectos

de investigacioén y vinculacién con la sociedad y el sector productivo.

INDICADORES

¢ Numero de programas y/o proyectos desarrollados por carrera

METAS

e Desarrollo de la menos 2 programas y/o proyectos anuales por carrera

OBJETIVO 4.

Mejorar la gestion administrativa y financiera para consolidar la infraestructura

fisica, tecnoldgica, y de talento humano de la institucion.

ESTRATEGIAS

e Consolidacién del patrimonio de la institucion que garantice el normal
desenvolvimiento de las actividades académicas y administrativas en

espacios adecuados y saludables.

o Establecimiento de planes de mejoramiento en los aspectos de

infraestructura fisica, tecnoldgica y de la talento humano.

POLITICAS

¢ Realizar inversiones en bienes muebles e inmuebles para satisfacer las

necesidades del Instituto.
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e Orientar los esfuerzos econdmicos para constituir el patrimonio del IAVQ.

e Presentacién y analisis de la situacion actual del instituto y desarrollo del

plan de mejoramiento respectivo.

INDICADORES

e Establecidos en los planes de evaluacion y sus respectivos planes de

mejoramiento
METAS
e Establecer un patrimonio institucional que respalde al 100% el
funcionamiento del IAVQ en funcién de lo que establece la Constitucion y

la LOES.

e Ejecucion al menos de un 80% de los planes de mejoramiento
establecidos en estas areas.” (IAVQ, 2012, pp. 7-10)

1.1.12 Plan Operativo Anual — POA 2014

Es importante recalcar que el POA es de autoria del IAVQ y se encuentra

anexo al capitulo para una mayor comprension del trabajo del Instituto:

Funcion Docencia

“OBJETIVO 1. (Ingreso, permanencia y salida de estudiantes):

Fortalecer los procesos de ingreso, acompanamiento y egreso de los y las
estudiantes que den una adecuada respuesta a las expectativas y confianza
depositada en la Institucion.
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Acciones estratégicas a desarrollar:

e Atencion a los estudiantes de nuevo ingreso mediante un sistema de

admisién y nivelacion.

¢ Implementaciéon de un sistema de acompafamiento estudiantil que apoye
el desarrollo de la formacién profesional y personal de los y las

estudiantes.

e Fortalecimiento de los sistemas de apoyo académico e infraestructura
para el buen desenvolvimiento de las actividades de ensefanza —

aprendizaje.

e Aseguramiento de la participacion estudiantii en los organismos de

cogobierno institucional.

e Fortalecimiento del programa de pasantias estudiantiles.

e Fortalecimiento del sistema de graduacién y proceso de titulacion

estudiantil.

¢ Implementacion del sistema de seguimiento de egresados que permita la
vinculacion permanente de los graduados a la toma de decisiones

académicas del IAVQ.

OBJETIVO 2. (Formacion profesional estudiantil):

Fortalecer el proceso de formacion profesional de los y las estudiantes que

permitan la consecucién de la mision institucional asi como la insercién exitosa

en el sector productivo, contribuyendo al desarrollo sustentable del pais.



23

Acciones estratégicas a desarrollar:

e Actualizacion de los disefos curriculares atendiendo a los lineamientos

establecidos en las LOES y sus reglamentos.

e Elaboracion de nuevas propuestas de formacién profesional vy
modalidades de estudio, acorde a los lineamientos del plan nacional del

buen vivir y la tendencia cientifica y tecnoldgica.

e Fortalecimiento y socializacion del modelo educativo y pedagogico que

viabilice el proceso de ensefianza aprendizaje.

e Implementacion de sistemas de monitoreo, control y evaluacién al
proceso de ensefianza aprendizaje, que posibiliten la verificaciéon del

cumplimiento de la programacion académica y los resultados obtenidos.

OBJETIVO 3. (Personal docente):

Establecer y reforzar los procesos de gerencia y liderazgo docente que
impulsen la formacién pedagdgica y profesional de las y los profesores,
investigadores, directivos y personal técnico, de manera que contribuyan al

logro de la calidad académica y los objetivos institucionales establecidos.
Acciones estratégicas a desarrollar:
o Categorizacion y clasificacion del personal docente, directivo y
administrativo que labora en la institucion, acorde a lo establecido en la

Constitucién y la Ley.

¢ Implementacion de un sistema de capacitacion, produccidén y superacion

del personal docente, administrativo y directivo.
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e Consolidacién del sistema de monitoreo, control y evaluacion a la gestion

docente, directiva y administrativa en funcién de los resultados obtenidos.

Funcion Investigacion

OBJETIVO 1. (Proyectos de investigacion):

Desarrollar programas y/o proyectos de investigacion, creacion e innovacion,
estableciendo las lineas de investigacién que permitan la intervencién del IAVQ
en la solucién de los problemas identificados en el sector productivo y social del

area de influencia de la institucion.
Acciones estratégicas a desarrollar:
o Establecimiento de las lineas de investigacion en el area cientifica,
tecnoldgica, y/o humanista, que permita contribuir con el desarrollo

profesional de los docentes y estudiantes.

e Desarrollo e implementacion de programas y/o proyectos de

investigacion.

e Fomento del desarrollo de proyectos de graduacion estudiantil articulados

a las lineas de investigacion declaradas por el IAVQ.

OBJETIVO 2. (Investigacion docente):

Incorporar al personal docente del IAVQ en labores de investigacion que

favorezcan la gestion docente que desarrollan en la institucion.
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Acciones estratégicas a desarrollar:

e Subscripciones a publicaciones especializadas en las areas de accion del
instituto, con la finalidad de lograr el intercambio de informacion

especializada y actualizada.

e Publicacién periddica de textos, articulos o realizacion de eventos
cientificos y/o tecnoldgicos sobre las areas de accidén del IAVQ o sus

lineas de investigacion.
¢ Participacion de los docentes en el uso del afio sabatico, en funcion de
solucionar las necesidades prioritarias del instituto en referencia al tema

de investigacion.

Funcion Vinculacion

OBJETIVO 1. (Proyectos y actividades de vinculacion): Implementar
proyectos de vinculacion institucionales que permitan la difusion y divulgacion
del conocimiento cientifico, tecnolégico, valores culturales, ambientales,
patrimoniales, y artisticos, de manera relevante y prioritaria para la formacién

de los estudiantes y atencién a los sectores menos favorecidos.

Acciones estratégicas a desarrollar:

¢ Promocion de la difusién del conocimiento cientifico, tecnolégico, artistico,
cultural, y/o ambiental mediante la participacion en eventos organizados

por la institucion y de otros; asi como utilizando de las TIC'S.

e Consolidacién del sistema institucional de educacion continua que permita
promover la cultura actualizacion permanente en los egresados del IAVQ,

profesionales de las areas de influencia y la sociedad en general.
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e Relacion de la institucion con los sectores productivos, sociales,
gubernativos y educativos del sector y el pais para la implementacion de

proyectos y/o actividades de vinculacion.

OBJETIVO 2. (Bienestar institucional): Fortalecer los servicios de bienestar

institucional que favorezcan a la comunidad educativa del IAVQ.

Acciones estratégicas a desarrollar:

e Promocion de la calidad de atencidon a los estudiantes en los diversos
servicios que presta el IAVQ como biblioteca, laboratorios, talleres,

registro escolar, servicio social y medios de comunicacién oficial.

e Impulso de actividades deportivas, sociales y culturales que permitan la

participacion e integracion de la comunidad educativa del IAVQ.

e Desarrollo de proyectos o planes de seguridad institucional; de
contingencia para desastres y desastres naturales al interior del IAVQ; de
prevencion y correccion de peligros sociales para la comunidad educativa
y familiar del IAVQ.

Funcion Gestion Administrativa Académica

OBJETIVO 1. (Monitoreo, control evaluacion plan académico):

Mejorar la gestion administrativa académica mediante la aplicacion de un
sistema de monitoreo, control y evaluacion que permita la eficiencia y eficacia
de los procesos.

Acciones estratégicas a desarrollar:

e Monitoreo, control y evaluacion del plan estratégico académico

institucional.
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¢ Redefinicién y valorizacion de las politicas y normas académicas que

estandarice el quehacer educativo del IAVQ.

¢ Mejoramiento del sistema de gestion académica informatizado que
permita el procesamiento automatizado de la informacién de respaldo del

guehacer docente del IAVQ.

e Consolidacion de los sistemas de registro y almacenamiento de

informacion correspondiente a los expedientes estudiantiles y docentes.

¢ Implementaciéon de un sistema de informacién y comunicacion interna y
externa que permita compartir a la comunidad interna y externa las
directrices y resultados alcanzados en las diversas funciones de la

Educacion Superior que gestiona el IAVQ.

e Aseguramiento del funcionamiento de los organismos de cogobierno en

las actividades académicas del IAVQ.

¢ Implementacién del sistema de cuentas de desemperio con la finalidad de
evaluar la gestion desarrollada por el personal docente, directivo y
administrativo en cuestiones relacionadas con las actividades

programadas por el vicerrectorado académico.” (IAVQ, 2014, pp. 6-10)

1.1.13 Presupuesto

El presupuesto general del IAVQ que se presenta corresponde al afio 2014,

que fue aprobado por el Departamento Financiero del Instituto.

En el presupuesto se presentan ingresos con un valor igual a USD.1, 683,
400,00 dolares que corresponde a los rubros de ingresos por concepto de

estudiantes y aranceles.
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Los egresos tienen un valor de USD. 1, 683, 400,00 ddlares que corresponde
a rubros de egresos por: becas, salarios administracion y docencia, aportes
IESS, arriendos, inversion infraestructura técnica, utiles de oficina y limpieza,
adecuaciones y mantenimiento, servicios basicos, inversion material didactico,

deserciones incobrables, vinculacién con la comunidad, y publicidad.

IAVQ
‘ PRESUPUESTO EN DOLARES
INSTITUTO ARTES PERIODO 2014
I avq VISUALES QUITO
INGRESOS EGRESOS
MATRICULAS 980 1660.00 1,643,400.00 ADMINISTRACION 375,780.00
OTROS INGRESOS 40000.00 DOCENCIA 538,9680.00
IESS 59,886 00
ARRIENDOS LOCALES 65,500.00
INFRAESTRUCTURA TECNICA B7,336.00
UTILES DE OFICINA Y ASED 8,500.00
SERVICIOS BASICOS 16,834.00
INVERSION MATERIAL DIDACTICO B 18,630.00
ADECUACIONES MANTENIMIENTO 50,502.00
BECAS 168,340,00
DESERCION 168,340.00
VINCULO CON LA COMUNIDAD 16,834.00
PUBLICIDAD 16,834.00
CAPACITACION AL PERSONAL 101,004.00
|TOTAL 1,683,400.00 1 ,BBS,dOD.GD]
f ¢ o e ; \ PR
| . | )

DIRECCION FINANCIERA CONTADOR A~ l

Figura 2. IAVQ para al afio 2014

1.2 PUBLICOS ESTRATEGICOS DEL IAVQ
1.2.1 Publicos internos
Como previamente se menciond dentro del IAVQ existen distintos publicos

internos: Directivos, Docentes, Administrativo y personal de Servicios

Generales.
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Para el IAVQ su principal publico objetivo a nivel interno son sus docentes,
personal administrativo y de servicios generales, pues en las diferentes areas
que desempefian se demuestra la calidad de educacion y servicios que brinda
el Instituto.

Las organizaciones de hoy han apostado por la creatividad, innovaciéon y el
espiritu emprendedor, valores que han dado lugar a la creacion de un modelo
organizativo invertido. Este tipo de estructura organizacional da mas valor e
importancia a los publicos internos que se involucran en forma directa con los
clientes o usuarios finales de los servicios o productos que la empresa ofrece,
ademas que los directivos y mandos altos ejercen un rol de apoyo y soporte

para su publico interno. (Sanchez Tabernero, 2000, p. 65)

Es por ello, que en las relaciones laborales y cumplimiento de objetivos se
puede evidenciar la existencia o no de problemas en la administracion, gestion,

participacion y comunicacion del recurso humano.

El IAVQ se destaca por la calidad de educacion y servicios que ofrece a sus
clientes; sin embargo, por el constante proceso de evaluacién realizado por
CES Y CEAACES el Instituto se encuentra en un constante proceso de
actualizacion, redisefio y cambios que causan molestias en sus empleados, es
por ello que es importante que exista una comunicacién interna efectiva que
ayude a que el proceso de cambios cause el menor impacto posible a través de

acciones que mantengan a su publico interno satisfecho y autoidentificado.

1.2.2 Publicos externos

Los usuarios principales del IAVQ son la poblaciéon estudiantil de la ciudad de
Quito, jovenes a partir de los 18 afios que se sienten atraidos por el campo de
las artes visuales, bachilleres de un nivel socio econémico, medio bajo, medio y

medio alto que buscan educacién practica y de calidad.
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Los padres o representantes de los estudiantes son usuarios indirectos,
clientes y un publico importante ya que de ellos depende la permanencia en la
mayoria de los casos de los estudiantes en el Instituto; sus intereses basicos
son el nivel de excelencia académica, las facilidades de financiamiento y las

oportunidades en el campo laboral dentro del pais.

El IAVQ, brinda a los jovenes (publico objetivo) la posibilidad de formarse en lo
que realmente les gusta y ser exitosos en el futuro cercano. A los padres
(clientes y beneficiaros indirectos) les ofrece la tranquilidad de elegir un
Instituto profesional con calificacion A, por sus altos estandares de calidad. Es

una Institucion de formacion profesional probada, como pocas en el pais.

1.3 LA COMUNICACION EN EL IAVQ

Dentro del Instituto no existe un area dedicada exclusivamente al manejo de la
Comunicacion, es la Comisién de Proyectos quién se encarga de manejar los
distintos proyectos, eventos y herramientas en el Instituto. Las herramientas de
comunicacion son de tipo digital en su mayoria, y en lo que se refiere a eventos

o proyectos comunicacionales son orientados al area académica.

Las herramientas digitales con las que cuenta el IAVQ son: Facebook, pagina
web, canal de YouTube. Segun el Dis. Eduardo Rodriguez (2013) encargado
del Departamento Creativo del IAVQ, las herramientas de comunicaciéon mas
utilizadas por estudiantes y publico interno son el Facebook, que es la
herramienta mas funcional y dinamica que manejan; ademas de la pagina web
que es el medio por la cual se informan sobre eventos internos o externos del
Instituto, estos dos medios digitales son manejados por una persona y son

actualizados en forma continua y dinamica.

Al momento se pretende el desarrollo de un blog de docentes en el cual se van
a profundizar temas de clase y otros que sean de interés y utilidad para los

estudiantes. En el blog también se publicaran las paginas web o de Facebook
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de los docentes para que los alumnos puedan ver los trabajos que realizan los
docentes en el campo profesional y que asi exista una comunicacién mas
fluida.

En lo que se refiere a eventos el Instituto los viene realizando
aproximadamente hace 5 afos los cuales se han caracterizado por su gran
nivel, ya que muchos de ellos cuentan con la participacion de profesionales del
extranjero que se destacan en las areas que el IAVQ imparte. Es importante
destacar que algunos de los eventos se han realizado a través de video
conferencias, lo que ha permitido que se cree un archivo de ellas y que los
estudiantes, docentes y publico en general puedan ir a la biblioteca a solicitar
dicho material. Actualmente el Departamento Creativo se encuentra
clasificando y editando dichos videos con el fin de subirlos a su canal de
YouTube y que el acceso a ellos sea aun mas facil, estos videos también van a

estar vinculados al blog.

Los proyectos que se realizan en el IAVQ se ven reflejados en los eventos que
se llevan a cabo gracias a contactos del exterior. Estos eventos son
intercalados en el cronograma académico semestral de acuerdo a los temas
que se estan tratando en cada carrera; los eventos se encuentran
sincronizados entre el tema del evento y lo que se ensefa en aulas. Es
importante resaltar que este esquema de organizacion fue implementado en

este afo y esta apoyado por la comision de proyectos e investigacion.

Uno de los eventos de este afo fue la creacion del Premio Horacio, que es el
reconocimiento a los mejores trabajos de las carreras del IAVQ.; premio que
fue instaurado este ano y por su evaluacién y buenos resultados se realizara
cada afno en el IAVQ; fue realizado en distintas localidades con las que existe

una alianza estratégica, entre ellas esta la Casa de la Cultura Ecuatoriana.

Igualmente tienen proyectos de concursos de documentales y cortometraje,

también se encuentran en el proceso de realizar un café concert que es un
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show en vivo para que los estudiantes puedan mostrar al publico en general lo
que se encuentran desarrollando. Para cada carrera existe un proyecto de
incentivos a realizarse para que a través de ellos los estudiantes muestren sus

capacidades y competencias profesionales.

El Departamento Creativo trabaja conjuntamente con la Comision de
Vinculacion con la Comunidad en la cual existen proyectos integradores en los
que estudiantes al final del semestre tengan un proyecto que vincule a la
comunidad o resuelva un problema comunitario, este proyecto sera tomado en
cuenta por la Comision de Proyectos e Investigacion para determinar la

factibilidad y realizacion del mismo.

Parte de vinculacién con la comunidad y uno de los requisitos del CEAACES es
la creacion de areas verdes, puntos limpios y cuidado del medio ambiente; en
razon de ello, el Departamento Creativo en conjunto con los proyectos finales
de los estudiantes de disefio interior se ha planteado la creacién en la azotea
del edificio del Instituto una terraza ecolégica con materiales reciclados; este
proyecto es importante para el aspecto comunicacional ya que en este espacio
se podra realizar reuniones del publico interno y eventos que se adapten a la
estructura de dicho proyecto. Hay que mencionar que cada uno de los
proyectos a realizarse tiene a uno o mas docentes como responsables

encargados.

En lo que se refiere a publicidad externa el IAVQ no cuenta con ninguna
campafa publicitaria o de relaciones publicas para su promocién. Anos atras
una herramienta de comunicacién era acudir a casas abiertas o ferias de
universidades realizadas en ciertos colegios de Quito, esta actividad ha dejado

de llevarse a cabo.

Igualmente para la comunicacion externa, en lo que se refiere a publicidad
exterior tienen un proyecto de publicidad mévil en el cual se adecuara una

combi tipo afios 60 con las artes que promocionan al IAVQ, los disefios ya se
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encuentran listos y representan a cada una de las carreras que se ofrecen en el

Instituto.

En la realizacion de todos los eventos, proyectos y manejo de herramientas de
comunicacion es importante que exista comunicacién entre los docentes,
administrativos, y directivos, esto se da en el Instituto a través de reuniones
periddicas entre las personas encargadas y docentes involucrados para que no

exista un desfase en los procesos.

Para el publico interno también se han realizado proyectos, eventos sociales
por motivo de ocasiones especiales o reuniones para la integracion. Sin
embargo, no existe un programa de incentivos o reconocimiento en el caso de

que algun miembro de los docentes o administrativos se destaque en su labor.
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2  CAPITULO Il: COMUNICACION INTERNA: UNA ESTRATEGIA
PARA LA GESTION EMPRESARIAL

2.1 TEORIAS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

2.1.1 Algunas cuestiones sobre teorias de comunicacion

Es a inicios de siglo XX cuando nace la primera escuela tedrica de
comunicacion, la Escuela de Chicago, que hasta la actualidad es tomada en
cuenta como base para la creacion de nuevos paradigmas de la comunicacion
empresarial. Es importante tomar en cuenta que todas las teorias de
comunicacion fueron creadas desde la ideologia de quienes las dieron a
conocer y que cada escuela tiene como base filoséfica resolver la pregunta:

¢ Qué es comunicacién?

El fin principal de estas escuelas tedricas es estudiar el fendmeno de la
comunicacion y explicar el mismo tomando en cuenta el entorno en el que se
desarrollaron. Cada escuela esta influenciada por la coyuntura social, politica,
economica y cultural al momento de su creacién; es aqui donde se evidencian

las diferencias tedricas entre cada una de ellas.

Durante la elaboracion y desarrollo de estas escuelas su veracidad cientifica
fue puesta en duda “...este campo de las ciencias sociales se ha visto acosado
por la cuestion de su legitimidad cientifica. Esto ha llevado a buscar modelos
de cientificidad, adoptando esquemas propios de las ciencias de la naturaleza
adaptado a través de analogias.” (Mattelart & Mattelart, 1997, p. 9). Un
ejemplo de ello es la tesis de Robert Park sobre la ecologia humana, en la cual

se toma a la ciudad como un laboratorio social.

2.1.2 Primeras concepciones de la comunicacion

Las primeras concepciones de comunicacion empiezan en el siglo XIX, periodo

de maximo desarrollo del sistema industrial, el cual se caracteriza por el auge
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de la tecnologia, el desarrollo de potencias mundiales y por la migracion del

campo a la ciudad para obtener un mejor estilo de vida.

Adam Smith y Saint Simmons, dos grandes filésofos, que dieron las primeras
influencias comunicacionales desarrollaron su pensamiento dentro del campo
industrial, tomando como ejemplo el funcionamiento y procesos de una
industria; estos dos fildsofos no crearon las escuelas de comunicacion, pero si

influyeron en los fundamentos ideolégicos de las mismas.

Adam Smith, creador y mayor exponente de la economia clasica, establece los

siguientes puntos a considerar:

Se trabaja para tener una ganancia.

¢ Division intencional del trabajo.

e El dinero es el flujo que comunica.

¢ Cree en la imposicion de una lengua unica: el inglés.

e El sistema industrial tiene un centro (administrador) y una periferia

(administrados).

¢ Plantea la homogeneidad.

e Funcionalismo: cada uno cumple un rol en la sociedad.

Mientras que Saint Simmons, comunicador y fildsofo de las utopias establece:

e No debe existir un centro o administrador.

e Debe existir una red equitativa.
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e La gente que gana menos tiene menor posibilidad de obtener

comunicacion.

e Cree en una lengua Unica pero no en su imposicion, porque se pierde la

cultura genuina de un pueblo.

Cada uno de estos exponentes tiene postulados e ideas diferentes sobre el
funcionamiento de una industria, aqui es donde se refleja las analogias entre

las ciencias exactas adaptadas a las ciencias sociales.

ADAM SMITH SAINT-SIMON
nggr:iad: CONTRADICCIONES Logica de las
A Utopias
Mo IDEOLOGICAS p

Escuela de Frankfurt

Escuela de Chicago 1925
1900-1945 Escuela de Palo Alto
1960

Figura 3. Contradicciones ideolégicas Smith Vs. Saint Simmon
Tomado de Soto, 2010

2.1.3 La Escuela de Chicago

La Escuela de Chicago inicia en el siglo XX, entre los afios 1900 a 1945,
periodo histérico de maximo desarrollo tecnologico. Especificamente en
Estados Unidos se masifican los medios de comunicacion, en especial la radio
y la prensa. A partir de esta época los medios empiezan a ejercer un alto
grado de presion en el comportamiento humano, “estos atacan los instintos del

ser humano. Debido a este fendmeno y a la coyuntura histérica de aquel
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tiempo aparecen dos palabras: ADAPTACION y ASIMILACION, por lo que la
comunicacion se convierte en un proceso de asimilacion y adaptacién”. (Soto,
2010)

Robert Ezra Park, Jhon Dewey, George Herbert Mead y Charles Horton Cooley
fueron los fundadores de esta escuela; sin embargo, los nombres Paul Felix
Lazarsfeld, Lewin, Hovland y Lasswell se destacan, ya que ellos dieron el

impulso para el desarrollo de la teoria funcionalista de la comunicacion.

El funcionalismo es una teoria socioldgica que fue aplicada también en el
campo de la comunicacion, “los investigadores dejaron de cuestionarse acerca
de los efectos negativos de los medios en las audiencias y empezaron a
preguntarse qué funciones cumplian los medios de comunicacién para el
equilibrio, la estabilidad y el orden de los sistemas sociales.” (Lozano, 2007, p.
24)

Harold Lasswell, socidlogo y politélogo, es el mas reconocido investigador en
comunicacion de masas, entre sus aportes esta: “la propaganda se centra en la
teoria de los efectos; quien tiene poder en los medios es invencible; y la

industria cultural: ve a la cultura como una mercancia.” (Soto, 2010)

Segun Mattelart y Mattelart “uno de los grandes aportes de Lasswell es el
desarrollo de la sociologia funcionalista de los medios de comunicacién en la
que su férmula es: 4 Quién dice qué por qué canal a quién y con qué efecto?”
(1997, p. 30) formula en que se basan estudios posteriores a esta época de los
diferentes campos de la comunicacion. Tomando en cuenta este postulado
Lasswell propone estudiar la comunicacion desde su estructura y sus funciones

que son:

e “Vigilancia del entorno.
e Correlacion de las distintas partes de la sociedad en su respuesta al

entorno.
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e La transmision de la herencia social de una generacién a la siguiente”
(Lozano, 2007, p. 25)

Esta teoria es unidireccional, no contempla el retorno del mensaje enviado y no
considera como se comprendié el mismo. Esta teoria se entreteje con la teoria
lineal de la informacion, ya que el receptor de la informacion no es de
importancia una vez que se ha enviado el mensaje, en este proceso a pesar
que se toman en cuenta los efectos del mensaje no se toma en cuenta su

alcance, no existe retroalimentacion.

A pesar de que en la actualidad Lasswell y la Escuela de Chicago son un
referente en cuanto a comunicacion se refiere, su teoria ya no es vigente
debido a los cambios que se han dado en la sociedad, pero si es importante
rescatar que:

“... el aporte de la Escuela de Chicago es considerable en numerosos
puntos: En primer lugar, hace énfasis en la interaccion social... En
segundo lugar, la investigacién en comunicacion se ha podido beneficiar
de los aportes de la sociologia aplicada...En tercer lugar, la comunicacion
es un proceso simbolico mediante el cual una cultura se erige y se

mantiene.” (Lazar, 1995, p. 10)

Por lo tanto, el aporte de la escuela de Chicago y todos sus exponentes
siempre seran la base para la creacion de nuevas teorias, investigaciones,

paradigmas y aplicaciones de la comunicacién en general.

2.1.4 El colegio invisible

El colegio invisible o Escuela de Palo Alto nace a inicios de la Guerra Fria y su
teoria se basa en el cuestionamiento de la teoria lineal de la comunicacion.
Los representantes de esta escuela hablan sobre otra comunicacién, una

comunicacion circular.
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La teoria de Palo Alto se centra en que la comunicacion es vista desde la
cultura individual de los pueblos, donde no hay espacio para la homogeneidad.
En esta teoria la cultura juega un gran papel, ya que las formas clasicas de la
comunicacion se encuentran representadas por las diferentes expresiones
culturales como el arte y la musica, que a su vez reflejan como el ser humano

percibe el mundo a través de sus diferentes dimensiones.

En particular esta escuela tiene fundamentos psicoldgicos, antropolégicos,
socioldgicos y linglisticos. Esta escuela ve a la comunicacién desde las
ciencias humanas y no se dan analogias con las ciencias exactas o de la
naturaleza ya que desde su punto de vista no se puede estudiar la
comunicacion porque esta va mas alla de la simple transmision de datos, la

comunicacién no es un acto sino un proceso.

Los principales exponentes del Colegio Invisible son: Paul Watzlawick, Ray
Birdwhistell, Edward T. Hall, Erwing Goffman y Gregory Bateson. Segun
Gomez y Herranz (2011, pp. 22-25) “Watzlawick es uno de sus principales
tedricos y aporté para el desarrollo de este modelo la propuesta de cinco

axiomas de la comunicacion:

a. No es posible no comunicar: Toda forma de comportamiento es una forma
de comunicacién; como no existe forma contraria al comportamiento, no

existe la no comunicacion.

b. Toda comunicacién tiene un nivel de contenido y un nivel de relacion:
¢ Nivel de relacién: como el primero ve su relacion con el receptor de la
informacion.

¢ Nivel de contenido: Significado de palabras y mensaje.

c. La naturaleza de una relacion depende de la gradacién que los
participantes hagan de las secuencias comunicacionales entre ellos:
Tanto el emisor como el receptor interpretan su comportamiento como

reaccion ante el otro.
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d. La comunicacion humana implica dos modalidades: la digital y la
analdgica:
e Analdgica: Como se dice- lenguaje no verbal.

¢ Digital: Lo que se dice- lenguaje verbal

e. Los intercambios comunicacionales pueden ser tanto simétricos como
complementarios:
e Simétricos: relacién de seres en igualdad de condiciones

e Complementarios: relacion de autoridad.”

Estos axiomas son aun validos en la actualidad y no solo son aplicados en el
campo de la comunicacion, sino en la mayoria de areas de las ciencias
sociales; este ha sido uno de los grandes aportes de la Escuela de Palo Alto

ademas que le dio mayor credibilidad a su teoria.

Asimismo, este modelo de comunicacion le da mucha importancia a la lectura
del mensaje, este debe ser comprendido desde la critica tanto por el receptor
como por el emisor. “La base de esta teoria es la critica que se entiende desde
mapas cognitivos, la dialéctica y desde la propia cultura” (Soto, 2010), es ahi

cuando se desmiente la teoria lineal de la comunicacion.

El modelo circular de la comunicacion toma como base el esquema de la teoria
lineal donde aun hay un emisor, un mensaje, un canal y un receptor, la
diferencia radica en que la circularidad se manifiesta a través de la
comprension de los mensajes que se entiende desde la critica, que nunca va a
ser destructiva y se construye a través de mapas cognitivos, que no son mas
que informacion que los seres humanos poseen y adquieren a través de
procesos formales de educacién y experiencias. Esto lleva a la dialéctica, que
se expresa por medio de la proxémica (espacio interpersonal) y de la quinésica
(gestualidad), lo que conlleva nuevamente a la critica y compresién del

mensaje.
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Es asi que dentro de esta escuela tedrica la comunicacion reside en todos los
procesos de interaccién, y establece que todo comportamiento humano tiene
un valor comunicativo; por tanto, todos los procesos comunicacionales son

considerados como interacciones entre individuos.

EMISOR - MENSAJE - CANAL-RECEPTOR

Procesos
Formales

—>» Critica <—— ——>» Mapas Cognitivos —

——e Experiencias

Dialéctica
P Q
r u
o] i
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é é
m s
i i
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a a

Figura 4. Modelo circular de la Comunicacion — Escuela de Palo Alto
Tomado de Soto, 2010

2.2 EL PARADIGMA DEL SIGLO XXI, MODELO DE MODELOS

Los constantes cambios en la sociedad: culturas, nuevas economias y
tecnologias de la informacion, han creado en las empresas necesidades que
van mas alla de la generacién de utilidades y del aumento de la oferta y

demanda de sus productos en el mercado.

En la actualidad, la mayoria por no decir todos los productos y servicios tienen
sustitutos, por lo que ahora las grandes y pequefias empresas mas que vender
un producto/servicio buscan vender una experiencia al consumidor; esto se
logra a través de sus publicos internos; por lo tanto, estos deben estar igual de

satisfechos que sus publicos externos.

Por esta razén y por nuevas carencias que se han evidenciado en las

organizaciones se ha visto la necesidad imprescindible de un buen manejo de
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la Comunicacion Corporativa para mejorar la experiencia de sus publicos y su
propia imagen. Como dice Costa (2006, p. 44) “...toda empresa se encuentra
en comunicacion consigo misma y, directa e indirectamente, con su entorno. Y
del mismo modo, toda empresa irradia una determinada imagen en sus

publicos. Lo quiera o no, lo sepa o no.”

Ya que no es posible no comunicar y por los cambios mencionados se han
planteado nuevos parametros que han sido pensados estratégicamente para
regir la nueva gestion empresarial. “Estos valores son: ldentidad, Cultura,
Comunicacion e Imagen... todos ellos son diferenciadores y singularizan a la
empresa frente al resto de sus competidores.” (Costa, 2006, p. 130) Estos
valores son y seran de gran importancia para que las empresas continuen
creciendo, adquiriendo prestigio y brindando experiencias unicas y particulares
a todos sus publicos. En razén de ello, estos parametros estan estrechamente
ligados y son utiles para la generacion de un valor agregado dentro de la

empresa.

La comunicacion de las empresas se maneja en diferentes ambitos; sin
embargo, siempre debe existir el factor unién y ese es el DirCom quien va a
lograr que los tres polos de la comunicacion parezcan uno solo, estos polos de

actuacion son:

a. “El polo de las relaciones institucionales;
b. El polo de las comunicaciones organizacionales;

c. El polo de las comunicaciones de marketing.”(Costa,2006,p. 132)

Se podra identificar estos polos o dimensiones de la comunicacion tomando
como base el modelo de Lasswell: “quién dice qué a quién por qué medio y con
qué efectos”; como se menciond, este modelo no contempla la comprension del
mensaje por parte del receptor, razon por la cual se afiade a este modelo tres
preguntas que van intercaladas entre la tercera y cuarta del modelo de

Lasswell.
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El modelo mejorado de Costa (2006, pp. 168-169) “es: quién comunica, qué y
con quién, con qué objetivos, con qué inversion, por qué medios y con qué
resultados” este nuevo modelo del proceso de comunicacion toma en cuenta el
recurso humano y econémico que es de importancia y juega un gran papel para
el éxito de la comunicacion empresarial. Por otra parte, los resultados y los
efectos nos permitiran verificar y cuestionar cada pregunta del proceso para
obtener una evaluacion y un feedback de lo que hay que cambiar, mejorar o

mantener dentro de dicho proceso.

Tomando como referencia, la globalizacién, las nuevas tecnologias, los nuevos
parametros de gestidén, y polos comunicacionales Joan Costa propone el
modelo de comunicacion llamado Paradigma del Siglo XXI, en el cual establece
“cinco vectores estratégicos: la identidad, la cultura, la accién, la comunicacién
y la imagen; con dos polos uno vertical y otro horizontal, modelo en el cual la
identidad es el de mayor importancia.”(Costa, 2006, pp. 194-197) Este modelo
toma como eje principal a la identidad de la empresa, quién es, ya que a partir
de este elemento las organizaciones podran diferenciarse de su competencia y

a través de ello alcanzar la excelencia.

Cada uno de los vectores propuestos dentro de este modelo son basicos,
necesarios y se interrelacionan para lograr que la gestion de la comunicacion
sea una sola, se transmita adecuadamente y mejore procesos
comunicacionales. Este nuevo paradigma permitira que las empresas se
encuentren integradas consigo mismas para después poder ser competitivas y

mantenerse a flote en un mundo globalizado y lleno de constantes cambios.

Este paradigma ha sido creado de acuerdo a las necesidades actuales de las
empresas y sus publicos, sin embargo sus vectores a pesar que estan
dispuestos para la actualidad tienen la ventaja de poder ser modificados de

acuerdo a los nuevos cambios dentro del mundo empresarial: la
contemporaneidad del paradigma que estamos manejando, de su universalidad
y de su extrema flexibilidad adaptativa a las circunstancias de cada

organizacion y de cada momento.” (Costa, 2007, p. 63)
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Figura 5. El paradigma del siglo XXI
Tomado de Costa, 2010, p. 65

Para la aplicacion del nuevo paradigma es necesario que se utilice las siete
preguntas de Costa ya que permitiran tener una nocién clara de qué es lo que
exactamente necesita la empresa ademas de mejorar y fomentar una nueva

cultura de comunicacion en las empresas.

2.3 COMUNICACION CORPORATIVA

2.3.1 Definiciones

En la actualidad hablar sobre Comunicacion implica una variedad de términos y
redes, los cuales pueden ayudar a definirla; sin embargo, es necesario precisar
que estos términos no son mas que instrumentos, medios o canales que son
parte del proceso comunicacional, que subyacen y forman parte de él, ya sea

que la comunicacion sea interpersonal o entre organizaciones. Es asi, que
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para poder hablar de Comunicacion Corporativa es necesario definir lo que es

Comunicacion por si sola.

La Comunicacién ha sido definida por una infinidad de autores desde hace
varios afios, muchos asemejan su definicidon, unos la definen en pocas palabras
mientras que otros abarcan una gran cantidad de términos. A continuacion se
presenta algunas de las definiciones que van a permitir obtener una mejor

vision y definicion sobre lo que implica la comunicacion:

“...en toda relacion entre personas se transmiten, reciben e intercambian
mensajes; el como y el para qué se hace esto, y los efectos que se producen,

trata de lo que es la comunicacion.”(Novoa, 1980, p. 2)

“Comunicacion es la transferencia y la comprension de significados". (Robbins
& Coulter, 2005, p. 256)

‘La comunicaciéon es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor
establecen una conexion en un momento y espacio determinados para
transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacién o significados que son

comprensibles para ambos.” (Thompson, 2008, p. 33)

Tomando en cuenta estas definiciones, la Comunicacion mas que un proceso
de intercambio de informacion es un proceso de interaccion entre individuos u
organizaciones que forman parte de ello; dentro de este ciclo comunicacional
se da una variedad de interpretaciones, analisis y conclusiones a los mensajes
enviados por el emisor, por medio de los distintos canales, lo que resulta en
una retroalimentacion del mensaje permitiendo que el ciclo se cumpla a través

de correcciones en los proximos mensajes a ser enviados.

Una vez comprendido lo que es Comunicacion es preciso definir Comunicacion
Corporativa, para ello es necesario entender lo que corporativo significa,
tomando en cuenta que este término abarca varios aspectos de la

comunicacion empresarial.



46

El concepto corporativo esta directamente asociado al Iéxico empresarial, este
término complementa la identidad, la imagen y la cultura de una empresa, es
importante recalcar que este no es un término para adornar estos elementos de
la comunicacién empresarial; por lo contrario, tiene un significado que va mas
alla de la organizacion, este puntualiza que las empresas deben formar parte

de un todo integral y sistematico.

En Joan Costa (1995, p. 34) “la palabra corporativa tiene dos vertientes:
Corporativo que implica la idea de corpus o integridad de todas las partes que
componen ese corpus entero: la empresa; y Corporacion que abarca un sentido
mas organizacional, significa agrupacion o comunidad.” Estas dos vertientes se
asocian y ayudan a establecer como toda la organizacion se encuentra
estructurada y a conocer sus procesos de funcionamiento. Por lo tanto, una
vez aclarado el concepto coorporativo ahora se puede hablar de Comunicacion

Corporativa.

La comunicacion empresarial ha ido evolucionando desde hace varios anos, y
su gestion ha sido tomada en cuenta especificamente en situaciones de crisis,
sin darse cuenta que dentro de este campo también se abarcan temas como la
identidad, la cultura, la imagen, las relaciones publicas y la responsabilidad
social; a pesar de ello su crecimiento y auge se han visto impulsados por la
necesidad que tienen las empresas de integrar todas las areas vy

departamentos a fin de que funcionen como un solo organismo.

“...no han sido las palabras ni las denominaciones las que han conducido a la
Comunicacién Corporativa, sino la necesidad evidente de organizar y coordinar

la dispersién de comunicaciones, fragmentadas.” (Costa, 1995, p. 30)

Consecuentemente, la Comunicacién Corporativa en la actualidad es el motor
de unién de toda una organizacion y es un pilar e “instrumento estratégico y

operacional de primer orden” (Costa, 2006, p. 30) dentro de las organizaciones.
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A continuacion se presentan algunas definiciones de Comunicacion

Corporativa:

“Asi, llamaremos Comunicacién Corporativa a la totalidad de los recursos
de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus publicos, es decir, la Comunicacién Corporativa de
una entidad es todo lo que una empresa dice sobre si misma” (Capriotti,
1999, p. 30)

‘La Comunicacion Corporativa, es aquella que se dedica a crear, promover y
mantener la imagen de la empresa o institucién, asi como de establecer
relaciones amistosas y de cooperacion entre la organizacion y sus publicos

internos, externos y especiales.” (Rebeil & Ruiz, 2000, p. 168)

“La Comunicaciéon Corporativa es la consecuencia de una serie de acciones
que la componen y causa de una necesidad que todas las organizaciones
tienen: generar una imagen positiva y sélida en la mente de sus publicos.”
(Larrea, 2011, p. 5)

Por lo tanto, se define a la Comunicacion Corporativa como una estrategia de
primer orden que permite que una empresa u organizacion por medio del uso
de distintos medios, canales y herramientas funcione integra vy
sistematicamente para mantener buenas relaciones con sus publicos internos y

externos y a traveés de ello crear una buena imagen y reputaciéon corporativas.

Es importante mencionar que a medida que las organizaciones siguen
evolucionando, los términos para describir la Comunicacion Corporativa se
vuelven mas complejos y mas aun su gestion; “si la organizaciéon se plantea
una mirada mas compleja de su entorno, podra generar modelos flexibles y
creativos, basados en el aprendizaje conjunto, que determinan intervenciones
estratégicas y una gestion sistémica de las decisiones.” (Manucci, 2008, p. 34)

En definitiva, la Comunicacion Corporativa se plantea crear modelos dinamicos,
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participativos, evolucionistas, que perduren en el tiempo y se adapten a las
distintas necesidades del mundo empresarial, cumpliendo lo mencionado en el

parrafo anterior.

2.3.2 Manifestaciones de la Comunicaciéon Corporativa

La comunicacion dentro de las organizaciones se ve afectada por dos fases,
manifestaciones o formas comunicativas: la accion comunicativa que es el
hacer saber y la conducta corporativa que es el saber hacer dentro de una

empresa.

2.3.2.1 Accion Comunicativa

La accidon comunicativa es aquella que implica todos los mensajes y acciones
comunicacionales conscientemente enviados por las empresas hacia sus
publicos objetivos con el fin de hacer conocer sus productos, servicios,
credibilidad, prestigio, entre otras caracteristicas que poseen. La accién
comunicativa esta estrechamente ligada a la Identidad Corporativa de una
organizacién: “la accion comunicativa de una organizacion puede ser
considerada como accién de transmisién de los principios, valores o atributos
de Identidad Corporativa.” (Capriotti, 2009, p. 39)

La acciéon comunicativa es todo lo que las empresas dicen hacer en el cual su
objetivo es establecer fuertes vinculos con sus publicos.Para lograr dicho
objetivo Capriotti (2009, p. 42) menciona que dentro de la accidon comunicativa
“se incluyen dos formas comunicacionales: la Comunicacién Comercial y la

Comunicacion Institucional.”

La Comunicacién Comercial es la comunicacion que una organizacion realiza
para llegar a sus clientes actuales y potenciales y a quienes influyen en el

proceso de compra, con el fin de lograr en ellos lealtad y preferencia hacia su
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marca o empresa. Como su nombre lo dice esta comunicaciéon tiene un fin

lucrativo, comercial o de crecimiento econémico.

Por otra parte, la Comunicacioén Institucional se refiere a la comunicacion en la
cual las empresas exponen caracteristicas sobre si mismas con el fin de crear
relaciones y vinculos duraderos con sus publicos para adquirir prestigio,

confianza y credibilidad en su entorno social.

Es asi que la accibn comunicativa no es mas que el hacer saber de una

empresa u organizacion.

2.3.2.2 Conducta Corporativa

La conducta corporativa son todas aquellas actuaciones y comportamientos
que contienen un valor comunicativo y se manifiestan dentro de una empresa,
esta es percibida y evaluada a través de las experiencias obtenidas por sus
publicos. La conducta corporativa es de gran importancia dentro de las
empresas ya que se forma a diario con cada una de las actuaciones de quienes
forman parte. De igual manera, esta relacionada con la Identidad Corporativa
debido a que sus comportamientos se basan en los principios y cdédigos de

ética pre establecidos por la organizacion.

“La conducta de la organizacién actua como un canal de comunicacion,
diciendo cosas sobre la entidad, y comunicando los valores y principios
con los que se identifica...Asi, la Conducta Corporativa es considerada
por los publicos como la expresién genuina de la forma de ser de la

organizacioén.” (Capriotti, 2009, p. 29)

La conducta de una empresa se refleja en los que la empresa hace o deja de
hacer, en definitiva la conducta corporativa es el saber hacer de una

organizacion.
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2.4 COMUNICACION INTERNA ESTRATEGICA

2.4.1 Definiciones

La Comunicacion Corporativa se divide en dos: la Comunicacion Interna y la
Comunicacion Externa. La primera se encarga de la gestion del publico
interno, la identidad organizacional y la cultura corporativa que definen a la
organizacién. Mientras, que la segunda maneja, gestiona y desarrolla al
publico externo y todo lo referente a la imagen organizacional y visual de la

organizacion.

Es preciso mencionar que para que la Comunicacion Corporativa funcione
integra y sistematicamente es necesario que tanto la Comunicacion Interna y
Externa sean coherentes en su planificacién para que la organizacion funcione
y se proyecte segun lo deseado. Si la Comunicacion Interna funciona
adecuadamente, la proyeccion de la imagen de la empresa requerira de

menores esfuerzos Yy recursos.

En la actualidad y con el rapido crecimiento del mercado se hace cada vez mas
necesario que las organizaciones creen valores agregados y diferenciadores
del resto de empresas. Estos valores se crean a partir de una buena gestién
de la comunicacioén interna que, a su vez, robustece la identidad y cultura

corporativa.

Hoy en dia la comunicacion interna es mas compleja, estratégica y vital para el
desarrollo de una organizacion, se convierte en una ventaja competitiva a
futuro. Las organizaciones deben poseer una continua recoleccion de datos,
debido a que esto sera una herramienta que permitira generar actividades para
dirigir los cambios y lograr la cooperacion de todos sus miembros. (Marin,
Garcia & Ruiz San Roman, 1999, pp. 104-105)
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Dentro de la comunicacion interna se ven involucrados varios elementos,
empezando desde su publico interno, pasando por sus canales de
comunicacion, herramientas y politicas que la rigen, factores que juegan un

papel importante en el desarrollo de la empresa.

Existen varias definiciones de la Comunicacion Interna:

“La comunicacion interna es una herramienta de gestion para alcanzar un
fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y en la
compresion de los mensajes especificamente dirigida al publico interno y
que surge a partir de generar un entorno productivo, armonioso y

participativo” (Brandolini, Gonzalez, Frigoli, y Hopkins, 2009, p. 25)

“La comunicacion interna son aquellos mensajes compartidos y aceptados por
el publico interno de una organizacion y que buscan generar equilibrio; son las
formas de interaccién e interrelacion entre los miembros de una entidad”
(Marin, et.al., 1999, p. 105)

Asi, la Comunicacion Interna es una herramienta de gestion estratégica
empresarial cuyos objetivos buscan crear un ambiente equilibrado, interactivo y
de armonia a través de la aplicacion de herramientas, acciones y estrategias
dirigidas hacia el publico interno para alcanzar los objetivos organizacionales
de toda una empresa y crear un valor agregado que la diferencia de la

competencia y del mercado en general.

2.4.2 Objetivos de la Comunicacion Interna

En definitiva, los objetivos de la Comunicacién Interna son:

e “Generar implicacion del personal: promover el compromiso de los

empleados hacia la empresa.
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e Armonizar las acciones de la empresa: dialogo y comunicacion con
todas las areas de una empresa.

e Propiciar un cambio de actitudes: toma de decisiones individuales y
grupales.

e Mejorar la productividad: labor orientada a mejorar los niveles
productivos.” (Brandolini, et al., 2009, pp. 25-27)

PN

Coordinacion Cirenlacidn
(de tareas y (rapidez y fluidez
esfuerzos) de la informacion)
> o <

Profesional EFICACIA DE LA Personal
\01{65 NIZACION
/ ot \
Identificacion Cohesion
(de las personas con (entre las personas
la organizacion) en el grupo)
l ESTIMULA I

Figura 6. Funciones de la Comunicacion Interna
Tomado de Capriotti, 1998, pp. 5-7

2.4.3 El publico interno

El publico interno es el pilar fundamental de una organizacion ya que ellos son
quienes dan forma a la misma segun sus valores, creencias, actuaciones y

actitudes. Es alrededor de ellos donde se aplica cualquier diagnéstico,
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investigacién o planificacion estratégica de Comunicacion Interna porque en
este publico se refleja lo que es la empresa, lo que hace y a partir de ello lo que
dice hacer. Por ello es relevante conocer todo lo que el publico interno hace y
dice ya que a partir de ello podemos identificar los problemas existentes, las

herramientas y canales que no funcionan.

Asimismo, es importante conocer e identificar las relaciones e interaccion entre
los publicos internos ya que a partir de la creacion de la estrategia de
comunicacion se debe tomar en cuenta las relaciones internas existentes
debido a que en los procesos de intercambio entre empleados se puede
evidenciar claramente las caracteristicas primordiales de la organizacion
(Sotelo, 2001, p. 192) ademas que de ello se puede deducir el modelo

organizativo de la empresa.

Las organizaciones de hoy han apostado por la creatividad, innovacion y el
espiritu emprendedor, valores que han dado lugar a la creacion de un modelo
organizativo invertido. Este tipo de estructura organizacional da mas valor e
importancia a los publicos internos que se involucran en forma directa con los
clientes o usuarios finales de los servicios o productos que la empresa ofrece,
ademas que los directivos y mandos altos ejercen un rol de apoyo y soporte
para su publico interno.(Sanchez, 2000, p. 65)

La Comunicacién Interna a través de sus objetivos, estrategias y acciones
intenta crear y mantener relaciones positivas y participativas entre sus publicos
internos para que esto se manifieste en el servicio que brindan a su publico
externo: “el publico interno se transforma en el primer vocero de la compania

hacia otros publicos de interés.” (Brandolini, et. al., 2009, p. 31)

El publico interno es el aliado mas fuerte de una organizacion, y asimismo es
un publico “complejo, sensitivo y sensible”( Rey & Bartoli, 2008, p. 110), que si

no es tomado en cuenta puede transformarse en un fuerte enemigo que puede
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incidir negativamente dentro y fuera de la organizacion; para evitar que ello

suceda es importante que la alta direccion se enfoque en:

¢ “manejo de expectativas;

¢ mantener el foco de los empleados;

e atenuar temores y preocupaciones;

e mantener la estimulacion y la confianza en la organizacion.”(Rey &
Bartoli, 2008, p. 111)

Cabe recalcar que, para que el publico interno se convierta en un aliado es
necesario que se fomente la participacion del mismo dentro de los procesos
comunicacionales de la empresa, ya que la participacion es la piedra angular
de una organizacién y para lograr que el publico interno se involucre y participe,
‘es necesaria la previsibn de espacios emergentes de comunicacién que
faciliten a los empleados ser parte de los procesos orientados a la creacion de
valor” (Ritter, 2008, p. 14), es decir, hacer saber a los empleados que son mas
que un escalon para alcanzar las metas de la empresa, son parte integra,
sustancial y estratégica para el crecimiento tanto individual como de la
organizacion. Para ello Ritter (2008, p. 14) establece: “instancias de
participacion en tres niveles que suponen distintos grados de compromiso:

Informacién - Opinién > Toma de decisiones.”

2.4.4 Mapa de publicos

Es importante que dentro de una organizacion se cree, gestione y analice un
mapa de publicos, “se conoce como mapa de publicos a un conjunto de
personas definidas por unas caracteristicas e intereses comunes que revisten
cierta homogeneidad y con las que la empresa quiere comunicarse” (Salo,
2005, p. 20); esta herramienta permitird que la organizacion tenga claro qué
grupos pertenecen a determinados publicos y asi establecer particularmente
las necesidades, intereses y caracteristicas de cada uno de ellos, lo que

permitira que la empresa pueda definir y orientar su estrategia de accion.
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La estructuracion de un mapa de publicos ademas de ayudar a identificar como
se encuentra conformado cada tipo de publico, permite establecer acciones
comunicativas y mensajes claves para cada uno de ellos lo que ayudara a que
la comunicacion dentro de la empresa fluya sin barreras y se extienda hacia el
exterior. El mapeo de publicos internos permite tener un diagndstico superficial
de lo que esta fallando en la organizacion, precisamente el mapa de publicos
“‘muestra el complejo campo social en el que la empresa esta inmerso.”
(Scheinshon, 2011, p. 171)

Para la realizacién del mapa de publicos Costa propone tres etapas:

a. “Inventario de los destinos de comunicacion: Se identifican los publicos
con los cuales la organizacion tiene o deberia tener interaccion, y se
segmentan en destinos de comunicacion interna, marketing y entorno,
con el fin de especializar las acciones de informacion y comunicacion
de acuerdo con su perfil.

b. Caracterizacion de los destinos: Una vez identificados los publicos se
carcteriza cada uno describiendo su perfil y el objetivo actual de
comunicacion e informacion. Se identifica si existe una estrategia de
comunicacion, y se hace un inventario de los medios de informacién y
espacios de comunicacién que se emplean con cada publico,

c. Segmentacion estratégica de los destinos: el siguiente paso es
segmentar los publicos estratégicamente de acuerdo con el nivel de
interés que se posea en cada uno de ellos, para involucrarlos en las
acciones estratégicas y en el nivel de poder e influencia que poseen

para que el plan de comunicacion sea exitoso.” (2003, p. 56)

Una vez realizada la matriz o mapa de publicos el comunicador o DirCom,
podra tener una visiébn amplia del nivel de influencia y cobertura que la
organizacion tiene frente a sus publicos de interés y asi poder establecer
estrategias adecuadas para cada uno de los tipos de publicos identificados y

segmentados.
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2.4.5 Clasificacion y Direccionalidad de la Comunicacién Interna

Para consolidar la comunicacion dentro de una organizacion es importante
realizar un analisis de comunicacion interna que se maneja a través del estudio
de sus canales, herramientas y politicas comunicacionales, asi como el tipo de
comunicaciéon-formal o informal- y su direccionalidad -—ascendente,

descendente, transversal- evidenciandose los flujos informativos existentes.

2.4.5.1 Clasificacion

La comunicacion Interna se divide en dos la comunicacion formal y la informal:

Comunicacion formal: Es una forma de comunicacion donde se generan
contenidos de tipo laboral, es previamente planificada y se envia a través de
canales y herramientas oficiales, usualmente de tipo escrito; sin embargo, su
nivel de envio es lento ya que debe estar apegada a normas, politicas, filtros y
cronogramas preestablecidos, es decir la comunicaciéon formal es “cuando se
desarrolla con referencia a una estructura formal, en términos de relaciones

pautadas requeridas por la organizacién.” (Ritter, 2008, p. 21)

Comunicacion informal: Al igual que en la comunicacion formal se hablan
temas laborales pero se utilizan canales no oficiales, es mas rapida que la
formal porque no tiene que pasar por filtros, pero puede dar lugar a rumores o
tergiversaciones de la informacién, Ritter afirma que la comunicacién es
informal cuando es “generada y mantenida por percepciones y motivaciones
individuales.” (2008, p. 22)

En resumen, “la comunicacion formal viene perfectamente dibujada en la lineas
del organigrama, que nos da una vision clara del armazoén planeado por la
empresa. La comunicacion informal se manifiesta fundamentalmente en los
rumores que continuamente funcionan en la organizacion de manera
incontrolada.” (Marin, Garcia Galera, et.al., 1999, pp. 107-108)
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Figura 7. Tipos de Comunicacion: Formal e Informal Modelo personal, informacién
Tomado de Brandolini, et al., 2009, pp. 34-35

2.4.5.2 Direccionalidad

La direccidon de la comunicacion se clasifica en tres, la descendente, la

ascendente y la transversal u horizontal.

La comunicacion descendente es la comunicacidén que la mayoria de veces se
origina en los directivos o mandos altos de una determinada organizacion y
desciende hacia los mandos medios o mandos bajos a través de canales y
herramientas oficiales con el fin de que todos los publicos internos conozcan
los objetivos y metas de la organizacién. En este tipo de comunicacion se
evidencia la estructura jerarquica existente y se evita la aparicion de canales y

herramientas informales lo que impide la aparicién de rumores.

Las ventajas de este tipo de comunicacion son: “logra credibilidad, confianza,
agiliza los canales de informacion, fortalece roles jerarquicos y hace operativa
la comunicacion” (Brandolini, et al., p. 35); sin embargo, algunas de sus
desventajas son el miedo a participar por temor a replesalias y puede

originarse una comunicacion de una sola via.
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La comunicacion ascendente es lo opuesto a la descendente esta se origina en
los niveles de abajo o base de la organizacion hacia los medios altos pasando
por mando medios; aqui se utilizan canales y herramientas creados para este

tipo de comunicacion, los tiempos de comunicacién se acortan por ello.

Las ventajas de la comunicacién ascendente es que existe mayor participacion
de los empleados, se abren espacios para expresar puntos de vista y sentirse
parte del proceso que la empresa realiza para su publico externo. Sin
embargo, entre sus desventajas esta que si los directivos no conocen las
necesidades, requerimientos e inquietudes de sus empleados y publicos
internos este modelo organizativo no va a funcionar, si los mandos altos no
estan dispuestos a escuchar lo que los otros tienen que decir, ya sean
comentarios o0 sugerencias, la comunicacion dentro de la empresa no va a
circular. (Ongallo, 2007, p. 83)

Por dultimo esta la comunicacion transversal u horizontal este tipo de
comunicacion se da entre todos los niveles de la organizacién, este modelo
organizativo se destaca por los altos niveles de participacion existentes del
publico interno sin importar el nivel jerarquico que se tenga, el objetivo de este
tipo de comunicacién es dar las facilidades para que la organizacién funcione
correctamente, es una comunicacion bidireccional. Entre las ventajas de su
aplicacién estan: “una cultura organizacional compartida, incrementan la
competitividad, aumento del potencial creativo y de innovacién, y alto nivel
participativo” (Diez, 2006, p. 15)

Es importante tomar en cuenta la clasificacion y en especial la direccionalidad
de la comunicacién interna ya que estos tres tipos de comunicacion
direccionales son de relevancia para el conocimiento del funcionamiento de

“

una empresa y su manejo adecuado. Brandolini afirma que: “ estos tres
sentidos forman parte de la multidireccionalidad necesaria para realizar una

comunicacion eficaz.”
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2.4.6 Planificacion de la Comunicacion Interna

Para la consecucion y establecimiento de una comunicacion interna estable,
equilibrada y que se ajuste a las necesidades de una organizacion es necesario
la planificacion estratégica de la misma a través de la creaciéon de un plan de

comunicacion, en Brandolini et al. (2009, pp. 39-72) menciona que:

“... para una buena planificaciéon primero se deben cumplir ciertas etapas:

. Pre-diagnéstico
. Diagnostico
. Planificacién

. Ejecucién

® o O T O

. Seguimiento”

2.4.6.1 Pre-diagnéstico

Es una aproximacién a la organizacion a través de un contacto el cual develara
informacion sobre como se encuentra la Comunicacion Interna de la empresa y

los lineamientos estructurales y estratégicos de la misma.

Dentro de esta etapa se conoce lo que la empresa hace y quiere hacer, sus
productos, servicios, clientes, competencia, niumero de empleados, si es que
hay o no herramientas de comunicacién interna, entre otros elementos. Esta
etapa ayudara a tener un acercamiento previo con la empresa y permitira tener

un inicio de los procedimientos a llevarse a cabo posteriormente.
2.4.6.2 Diagnéstico
El diagnéstico consiste en conocer las fortalezas y debilidades de la

Comunicacion Interna, en esta etapa se miden y evaluan todos los aspectos

que componen la Comunicacion Interna para reconocer las necesidades de sus
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publicos y comunicacion interna en general. Esta etapa es la mas importante
de la planificacion ya que a través de los resultados obtenidos se podran crear
estrategias y acciones concretas para las necesidades que tiene la
organizacién y su publico interno, el diagndstico es un “punto de partida que

sirva como andamiaje sobre el cual construir la estrategia.” (Ritter, 2008, p. 38)

Para la realizacion del diagndstico existen diferentes herramientas que pueden

aplicarse:

a. “Investigacion actitudinal o de clima interno: mide y evalua sentimientos
y percepciones de los empleados sobre un amplio rango de tépicos.

b. Auditoria de comunicacién interna: mide y evalua la efectividad de los
mensajes, estrategias, canales y herramientas de comunicacion
interna.

c. Grado de conocimiento o Awarness: mide y evalua el conocimiento,
grado de concienciacion y actitudes de los empleados sobre temas
especificos.

d. Readership: evalua el nivel de lectura de las comunicaciones enviadas
al publico interno y revela la preferencia canales y herramientas de
comunicacion.” (Ritter, 2008, pp. 39-41)

Estas herramientas permiten obtener un diagnéstico general de la situacion
actual de la comunicacion interna de la empresa y este sera el inicio para llevar

a cabo la planificacion.

2.4.6.3 Planificacion

El diagndstico permite que se obtengan directrices desde las cuales dentro de
la planificacidon se estableceran objetivos, los cuales indican qué se quiere
lograr con el plan estratégico de comunicacién. Cabe mencionar que dentro de
la planificacion se deben tomar en cuenta los mensajes claves que la

organizacion quiere difundir en forma prioritaria, esto es indispensable para el
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planteamiento de los objetivos; ademas de que el plan de comunicacién

siempre tiene que estar alineado al plan estratégico general de la organizacion.

Una vez planteado el objetivo general y especificos se deben crear estrategias
que no son mas que las formas o medios a través de las cuales se alcanza los
objetivos, para ello se establecen tacticas que “corresponden con acciones
puntuales y determinadas para gestionar situaciones en funcion de las
circunstancias dadas.”(Brandolini, et. al, 2009, pp. 63-64) En definitiva las
estrategias son lineamientos que nos permiten alcanzar los objetivos, mientras

que las tacticas son acciones puntuales para la ejecucion de las estrategias.

2.4.6.4 Ejecucion

Esta es la etapa en la que se deberan llevar a cabo todas las acciones del plan,
para cumplir su fin principal es importante que dentro de esta etapa y antes de
que se ejecute el plan este sea presentado ante los publicos involucrados ya
que ello permitira obtener respaldo, ayuda y colaboracion en las acciones a
ejecutarse. No estd demas mencionar que el plan debe estar aprobado por la

Direccion de una empresa.

2.4.6.5 Seguimiento

La etapa de seguimiento es igual de importante que la de diagnostico ya que
en ella se utilizaran técnicas de control y evaluacion — encuestas, sondeos de
opinion- para saber como se esta desarrollando el plan. De igual manera, se
debe llevar a cabo un monitoreo constante antes, durante y después del plan
ya que ello nos permitira realizar los ajustes y modificaciones necesarias para
que el plan cumpla la funcién para el que fue creado: una gestion eficaz de la
comunicacién interna; ademas asi quedaran expuestas evidentemente las

diferencias del antes y el después de la comunicacién interna de la empresa.

En definitiva, tomando en cuenta todas las etapas y consideraciones expuestas

un plan de comunicacion interna debe cumplir los siguientes requisitos: “ser
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integral, coherente, oportuno, ético, claro y original.” (Brandolini, et al., 2009, p.
71)

2.5 CANALES Y HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION INTERNA

2.5.1 Tipo de canales

Los canales son los medios a través de los cuales se divulgan los mensajes
claves que una empresa quiere dar a conocer; son el medio de difusién de las
herramientas comunicacionales. Los canales de comunicacién ya sea a nivel
interno o externo pueden ser clasificados por el medio en el que se perciben:
visuales, auditivos o audiovisuales; también pueden ser clasificados por su
capacidad de respuesta: los canales que permiten responder al receptor o los
canales solo dispuestos a la difusion; pueden ser formales o informales y
tradicionales o tecnoldgicos. Debido a la practicidad de esta ultima
clasificacion es la que se toma como referencia ya que permitira tener una
mejor clasificacion de las herramientas de comunicacién debido al soporte en el

que se desarrollan.

2.5.2 Canales tradicionales

Estos canales como lo dice su término son tradicionales, son los mas comunes
antes del auge de las nuevas tecnologias, estos canales son graficos (papel) y
verbales (cara-cara). Usualmente estos canales son utilizados para comunicar

temas de alto interés para su audiencia como para el emisor de informacion.

Los canales verbales sirven mayormente para tratar topicos de mayor
complejidad, importancia y formalidad, ya que el mensaje llega de forma
inmediata y el emisor se asegura que la informacién ha llegado a su receptor,
ademas que asi se pueden percibir las reacciones del publico frente a los
mensajes enviados. Los canales verbales producen mayor interaccién entre

los que forman parte del proceso de comunicacion.
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Por otro lado, los canales graficos, son aquellos que comunmente son enviados
a través del papel para emitir cierta informacion, el mensaje no llega igual de
rapido que con los canales verbales, pero este permite tener una constancia
escrita y un archivo sobre lo que se ha comunicado a los publicos de interés;
estos canales requieren mayor planificacion, dedicacién y elaboracién que los
verbales ya que su diferencia radica en que necesitan ser utilizados en forma

periodica para que surtan mayor efecto en las audiencias.

2.5.3 Canales tecnolégicos

Los canales tecnolégicos se crean con el nacimiento de las nuevas tecnologias
de la informacion, se llaman canales tecnoldgicos porque se desarrollan en un
soporte netamente digital, se caracterizan por su bidireccionalidad ya que se
produce una gran cantidad de interaccion que permite la generacion de
retroalimentacién constante lo que da paso a que los mensajes claves sean
adecuados, corregidos y mejorados segun las respuestas de las audiencias.
Estos canales deben ser debidamente regulados, ajustados y manejados
segun los objetivos y politicas empresariales; de lo contrario, se produciran

errores que pueden afectar la comunicacion dentro de la empresa.

Al igual que los canales tradicionales estos deben ser planificados en especial
al momento de su implantacién ya que el acceso y manejo de los mismos
puede ser complicado para nuevos usuarios que no se encuentran
familiarizados con soporte digitales; estos canales deben ser introducidos a
cierto ritmo y no bruscamente para que los publicos internos se adapten y

aprendan las formas adecuadas de su uso.

Depende de la audiencia, el mensaje y el objetivo de comunicacién para elegir

los canales de comunicacién que deben ser utilizados.
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2.5.4 Herramientas para una comunicacion interna eficaz

Las herramientas de comunicacién son los instrumentos a través de los cuales
las organizaciones hacen llegar informacién a sus publicos y asi tener una

cultura comunicacional arraigada vy fluida.

2.5.4.1 Herramientas cara a cara

Es una de las herramientas mas importantes dentro de una organizacion ya
que permite un contacto mas directo entre los involucrados y se puede
observar gestos, expresiones y actitudes de los involucrados. Un ejemplo son

las reuniones, los desayunos de trabajo, proyectos grupales, entre otros.

2.5.4.2 Boletines informativos

Son publicaciones institucionales en las cuales se desarrollan tépicos
empresariales, novedades de la organizacion, eventos corporativos, fechas
conmemorativas, perfiles de trabajadores, entre otra informacion. Esta
herramienta tiene que ser planificada de acuerdo a su periodicidad, y “es una
publicacion gestionada por la <<direccion>> hacia sus publicos internos, con el
objeto de cambiarles el rol de <<espectador>> al de <<actor>>.”(Palencia-

Lefer, 2008, p. 192) su fin principal es informar.

2.5.4.3 Cartelera

Las carteleras son las herramientas de comunicacién interna mas utilizadas
dentro de las empresas. Son paneles ubicados en lugares estratégicos de la
organizacién donde se coloca informacion y anuncios puntuales de interés para
el publico interno; al igual que los boletines su funcion es la de informar, pero
tienen una mayor ventaja ya que comunican en forma permanente y son
actualizadas continuamente, ademas que tienen mayor recepcion de la

audiencia debido a su facil acceso. Se recomienda que la informacion de las
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carteleras deba ser actual, simple, comprensible y tener un disefio que llame la

atencion pero que sea sencillo a su vez.

2.5.4.4 Buzén de sugerencias

Esta herramienta es también una de las mas utilizadas a nivel interno de las
organizaciones. Cuenta con un formato preestablecido cuyo fin es conocer qué
es lo que procede en forma errdnea y sugerencias sobre aspectos a mejorar

dentro de la organizacion.

La ventaja de esta herramienta es su anonimato lo que permite que el publico
interno se exprese libremente y exponga sus puntos de vista sobre un tépico
especifico, da paso a que exista mayor interaccion habla y escucha dentro de

la organizacion. El buzén puede ser desarrollado en un soporte fisico o virtual.

2.5.4.5 Procedimiento de bienvenida

Esta es una herramienta eficaz a la hora del reclutamiento de nuevo personal
de la empresa, basicamente consiste en informar y hacer conocer al nuevo
integrante la filosofia de la organizacion, el equipo de trabajo, las instalaciones
y su lugar de trabajo, esta herramienta permite que la integracién del nuevo
recurso humano sea lo mas rapido y facil posible. Se complementa con el

manual de bienvenida.

2.5.4.6 Manuales

Los manuales de la empresa tiene diferentes fines, estos pueden ser de
politicas de la organizacién, de seguridad y salud ocupacional, de
procedimientos, de cumplimiento de trabajo, de bienvenida, de crisis, entre
otras variedades, su fin principal es el de hacer conocer al publico interno cémo
la empresa se maneja en las distintas areas, cdmo el empleado debe actuar

ante distintas situaciones y como debe proceder. Los manuales son de gran
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utilidad para que la empresa tenga una filosofia y cultura corporativa

integradas.

2.5.4.7 Brochure

Un brochure es un elemento que contiene en su mayoria contenidos graficos
dentro del cual se promueve a la empresa, sus productos y servicios; su disefio
es importante ya que es una herramienta de comunicacion externa cuyo fin
principal es el de publicitar a la empresa. Dentro de esta categoria estan los
folletos, tripticos, catalogos. Dentro de la comunicacion interna son una
herramienta para que el publico interno perciba como se define la organizacién

a nivel externo.

2.5.4.8 E-mails

El correo electronico es una herramienta de soporte digital que funciona en el
sistema de internet e intranet de la organizacion; a través de los correos
electrénicos se envia informacién ya sea en forma individual o grupal

dependiendo del tipo de mensaje y alcance que este tenga.

Sus principales ventajas son: permiten tener una constancia escrita, el mensaje
llega en forma instantanea y permite obtener una respuesta inmediata después
de enviado el mensaje. Es importante que este medio sea monitoreado
constantemente y que el publico que lo utilice sea capacitado para evitar que
se creen cadenas de correos basura o que se use como un medio de

distraccion de las tareas de trabajo.
2.5.4.9 Newsletter electronicos
Las newsletter es una publicacién electrénica con contenidos similares al

boletin informativo, con la diferencia que deben ser mas cortos debido a que se

envia por correo electronico. Las newsletter deben ser planificadas vy
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diagramadas segun los temas de interés; su disefio es muy importante ya que
se desarrolla en un soporte digital y este no debe ser saturado por imagenes y
archivos que ocupan espacio y por el tiempo de descarga que requiere. “La
Newsletter es, sin duda, una <<ciberaccién>> de gran valor estratégico que
aun no se ha desarrollado tecnolégicamente y que puede brindar un excelente
resultado en comunicacion interna.” (Palencia-Lefer, 2008, p. 199). Esta
herramienta fue disefiada en forma exclusiva para el publico interno; sin
embargo, este debe ser modificada segun el publico de interés al que se quiere

llegar.

2.5.4.10 Sitio web

El sitio web es un portal corporativo de la organizacién el cual contiene en
forma resumida los aspectos mas importantes de la organizaciéon, es
importante destacar que en esta herramienta juega un papel importante el
disefio del portal ya que este se categoriza como un portal plano o como uno

interactivo agradable para el usuario.

Dentro de la pagina web se debe colocar la filosofia de la empresa, su historia,
sus productos y servicios, su equipo de trabajo, una seccién de noticias, entre
otros elementos; esta herramienta es considerada exclusiva para el publico
externo pero es de gran importancia para el publico interno porque lo vincula

directamente con el Intranet.

2.5.4.11 Intranet

El intranet es un portal o red privada de una empresa que funciona con internet,
y esta destinada al uso exclusivo de los empleados de una organizacion para
que estén conectados entre si. Cada empleado puede acceder a esta red a

través de un usuario y contrasefa asignados por el servidor principal.
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La intranet es una herramienta compleja y flexible que tiene como fin “apoyar la
tarea diaria del trabajador, mediante el establecimiento, analisis y agilizacion de
los procesos internos, y como estrecho vinculo con los empleados” (Brandolini,
et al., 2009, p. 97); de igual forma, permite que se cargue informacién como
manuales, reglamentos y contenidos practicos que estimulen el trabajo dentro

de la organizacion.

Tabla 2. Ejemplos de herramientas de comunicacion interna

Canales de Comunicacion
|

Tradicionales Tecnolégico
e Boletines informativos e Intranet/ Internet
o Cartelera e Blogs
o Programas de intercambios o E-mails
e Manual de politicas de RR.HH. o Newsletters — electrénicas
¢ Manuales de procedimientos e Glosarios y guias de preguntas
e Reuniones e Foros
e Encuestas del clima organizacional e Portales e-learning
e Buzon de sugerencias y e Buzones electrénicos de sugerencias
comunicaciones e ideas

e Open House

e Actividades deportivos/ culturales

e Balance social

e Memos/ Circulares

e Folletos

e (Cartas de bienvenidas/ felicitacion

e Capacitaciones/ Seminarios/ Talleres

Tomado de Brandolini, Gonzalez Frigoli, & Hopkins, 2009, p. 86
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3 CAPITULO lll: IDENTIDAD Y CULTURA CORPORATIVA COMO
IDENTIFICACION Y DIFERENCIACION DEL IAVQ.

3.1 DEFINICION Y ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

3.1.1 Conceptualizacion

Anos atras la Identidad Corporativa estaba vinculada solo al aspecto visual
diferenciador de una organizacion; sin embargo, con el paso de los afos y
avances en estudios realizados sobre Comunicacion Corporativa se ha
determinado que la ldentidad Corporativa tiene dos enfoques: uno visual y otro

organizacional.

El enfoque visual esta compuesto por el aspecto grafico de la organizacion, es
decir el logo, la gama cromatica, la tipografia, entre otros elementos visuales.
“...todavia hoy, cuando se habla de Identidad Corporativa se piensa en logos y
marcas: signos visuales” (Costa, 2009, p. 128). De hecho, este enfoque esta
estrechamente ligado a la diferenciacion visual de una organizacion de otra, es

un enfoque externo de la Identidad Corporativa.

Con respecto al enfoque organizacional, este abarca elementos y definiciones
mas complejas referentes al aspecto cualitativo y organizacional de una
empresa. Este enfoque se ve influenciado por: la mision de la empresa, quién
0 qué es; la cultura organizacional; la vision de la empresa, a donde quiere

llegar; y como la empresa se encuentra estructurada.

En favor de lo mencionado es relevante que: se analice, investigue y se haga
un diagnéstico de la Identidad Corporativa de una organizacion para determinar
estrategias adecuadas que permitan la formacion de una Identidad Corporativa,
ya que, su publico interno se ve directamente afectado, puesto que a partir de
estas definiciones la cultura corporativa, las relaciones de trabajo, el clima

laboral y el sentido de pertenencia se ven involucrados.
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Para tener una vision global y mas completa de lo que la Identidad Corporativa

se presentan algunas definiciones:

e Segun Downey (1986, p. 7) “la Identidad Corporativa va mas alla de su
cultura organizacional, la identidad incluye su presentacion visual y verbal,
coémo se ha posicionado en el mercado y la diferenciacion de otras

empresas.”

e “No cabe duda que la identidad corporativa esta estrechamente
relacionada en el ser y hacer de una organizacion, la identidad son todos
aquellos factores que permiten que la empresa se pueda distinguir de las

demas como un ente unico.” (Gonzalez Onate, 2008, p. 28)

e “La identidad corporativa es lo que la empresa es: su objeto social, su
mision y lo objetivos corporativos que se propone alcanzar... la identidad
de la empresa debe entenderse como el conjunto de caracteristicas
(atributos) que permiten diferenciarla de otras organizaciones” (Sainz de
Vicufia, 2012, p. 141)

e “Por Identidad Corporativa entendemos la Personalidad de Ia
Organizacion esta personalidad es la conjuncion de su historia, de su
ética y de su filosofia de trabajo, pero también esta formada por los
comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion.”
(Capriotti, 2013, p. 140)

e “La identidad se define por medio de cuatro parametros: quién es, qué,
cémo lo hace y cémo lo comunica, por lo tanto, se puede afirmar que
todos los estimulos que proceden de una empresa se pueden conjugar en

una unidad perceptiva, y ello forma la IC.” (Costa, 2007, p. 125)

Una vez comprendidos y analizados los conceptos, se puede resumir que la

Identidad Corporativa es la suma de todos los factores, elementos, atributos,
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conductas y comportamientos que definen y proyectan lo que una organizacion
es y hacia donde se dirige. La identidad corporativa permite a las
organizaciones identificarse y diferenciarse del resto de empresas de su misma

rama de trabajo.

3.1.2 Elementos de la Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa abarca dos elementos esenciales a la hora de definir
lo que es y lo que hace una organizacion, estos elementos son la Cultura

Corporativa y la Filosofia Corporativa:

‘La primera de ellas es el “alma” (soul) de la Identidad Corporativa y
representa “aquello que la organizacion realmente es, en este momento”.
Es el componente que liga el presente de la organizacién con su pasado,
su evolucidn historica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con
ello. La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” (mind) de la
Identidad Corporativa, y representa “lo que la organizaciéon quiere ser’.
Es el componente que vincula el presente de la organizacién con el futuro,
con su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo”. (Capriotti,
2009, p. 23)

La filosofia y la cultura son dos elementos que permiten la formacién de la
Identidad Corporativa, si estos son coherentes con lo que la organizacion
busca ser, hacer y comunicar, se puede afirmar que la Identidad Corporativa de
una organizacion sera fuerte, distintiva y exitosa, y asi lograr los mismos

resultados a nivel global de las empresas.
3.1.2.1 Cultura Corporativa
Mas adelante se detallaran aspectos puntuales y de gran relevancia para la

formacion de la Cultura Corporativa dentro de las organizaciones, es

importante recalcar que la Cultura es parte esencial- basica de la Identidad
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Corporativa y sin ella no puede existir y desarrollarse adecuadamente la

Identidad de la Organizacion.

Segun Pumpin & Garcia (1993, p. 156) “se ha identificado...a la Cultura
Empresarial como el conjunto de creencias, normas y valores que configuran el

comportamiento de directivos y personal.”

Asi, la Cultura Corporativa se expresa como el conjunto de valores,
necesidades, expectativas, creencias, politicas y normas aceptadas vy
compartidas por los miembros de una organizacion, es decir la Cultura
Corporativa define como se piensa y cdmo se hacen las cosas dentro de la

organizacién tomando como punto de partida la filosofia de la organizacion.

3.1.2.2 Filosofia Corporativa

La Filosofia Corporativa es parte integral de la Identidad Corporativa ya que
define lo que la empresa es, quiere ser, y bajo qué parametros funciona, en
palabras mas concisas Cristina Aced afirma que: “la filosofia corporativa son
los principios sobre los cuales se sustenta la organizacion” (2013, p. 21), y esta

formada por la mision, visién y valores corporativos de una organizacion:

e Mision:

La misién es la definicion de lo que la empresa es, de su principal
actividad, a que se dedica. “La Misiéon Corporativa le permitira a la
organizacién establecer el marco de referencia de su actuacion para
lograr sus objetivos” (Capriotti, 2009, p. 140), en pocas palabras responde

a lo que hace la empresa, es la razon de ser de la organizacion.

La manifestacion de la misién es lo que mueve a una organizacién, lo que
le permite establecer objetivos y estrategias practicas, funcionales y sobre

todo eficaces, la misidon “constituye una manifestacion duradera del
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propésito de una organizacion y la distingue de otras empresas similares.”
(David, 2008, p. 59)

Vision:

La vision corporativa es el objetivo que la empresa quiere alcanzar, es lo
que la empresa quiere llegar a ser, y establece el lugar a donde quiere
llegar en el futuro, en un plazo determinado. “Una visién clara provee los
cimientos para desarrollar una amplia declaracion de la mision” (David,
2008, p. 56)

La vision debe ser una fuente de inspiracion para los publicos internos,
ellos trabajan para alcanzar dicha aspiracion. Pero es importante que
esta sea redactada y establecida de forma realista y alcanzable, para que
no quede como un simple anhelo, como una utopia. La visién corporativa

debe crearse con los ojos en el cielo y los pies en el suelo.

Valores:

Son principios en los que cree la organizacion, son parametros de
actuacion de la organizacion que incluyen creencias éticas y reglas de
conducta. Los valores empresariales definen especificamente, la forma
de trabajo, el desempefio, actitudes, comportamientos, servicio, calidad,
entre otros factores que la empresa quiere demostrar y dar a conocer;
estos valores se pueden dividir entre: “valores y principios profesionales y
valores y principios de relacion, los primeros son parametros
estrictamente ligados al producto o servicio de la organizacién, su calidad,
disefo, servicio al cliente y fabricaciéon, mientras que los segundos estan
relacionados en la interaccidon entre publicos internos o a su vez con los
publicos externos” (Capriotti, 2009, p. 141). Consecuentemente, los
valores corporativos son todos aquellos atributos sobre los que se

direcciona una organizaciéon en su forma de hacer y servir, ya sea al
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publico interno o externo. Tomando como referencia los 3 elementos
anteriores, la filosofia debe ser creada por los directivos de la
organizacién y es importante que se tome en cuenta todas las
caracteristicas, objetivos, principios y valores empresariales que se quiere
reflejar; a la hora de crear y difundir la misma, los directivos deben estar
conscientes y seguros de que lo que han plasmado en ella esté apegada
a la realidad empresarial. Expresada de forma sencilla la filosofia
corporativa debe ser coherente, transparente, inspiradora y sofiadora con
vision realista. En resumen, se puede afirmar que la filosofia empresarial

en todo su conjunto tiene que tratar y reflejar lo siguiente:

e “La relacion entre la empresa y sus grupos de interés primarios
(grupos objetivos)

e Los objetivos generales sobre el desempefio y crecimiento de la
empresa.

e Definir politicas corporativas basicas sobre su gestion,
administracion desarrollo, recurso humano, tecnologia, entre
otros.

e Y los valores relacionados con creencias, y comportamientos

corporativos y profesionales.” (Hax & Majluf, 2004, p. 317)

3.2 MIX DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Como se ha mencionado y repetido varias veces la Identidad Corporativa dejo
de ser solo una representacion grafica y simbolica de la organizacion. Desde
hace algunos anos hasta la actualidad la Identidad Corporativa comprende un
sentido mas amplio en el aspecto organizacional, conductual y simbdlico, la
Identidad Corporativa dejé de ser un tema exclusivo del disefio grafico y se
convirti6 en un tema organizacional, de personalidad y Comunicacién
Corporativa. El mix de la identidad esta formado por tres elementos: el uso de
simbolos, comunicacién y comportamientos (Van Riel, 1997, p. 49), elementos

base para que la empresa de a conocer su personalidad:
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a) Comportamiento: Son todos los actos, valores, actitudes y actuaciones
del personal dentro de la organizacién en la que desempefian una labor,
Robbins (2004, p. 8) afirma que “el comportamiento organizacional (CO)
investiga el impacto que individuos grupos y estructuras tienen en la
conducta dentro de las organizaciones”. El comportamiento
organizacional se considera el principal elemento del mix de ldentidad ya
que transmite en forma directa la Identidad Corporativa de la

organizacion.

b) Comunicacién: Previamente se ha indicado definiciones y conceptos de
comunicacion, sin embargo, dentro del mix de comunicacion de Birkigt y
Stadler se define a la misma como un proceso simplificado de envio de
mensajes verbales y visuales (Van Riel, 1997, p. 49). La comunicacion es
considerada una herramienta vital y flexible para la formacion y
establecimiento de una Identidad Corporativa fuerte y coherente ya que
ademas del envio de mensajes implica todas aquellas acciones que

comunican a sus publicos.

c) Simbolismo: “Ofrece una indicacion implicita de lo que representa la
empresa, o, por lo menos, de lo que desea representar’ (Van Riel, 1997,
p. 34), esta herramienta debe ir en congruencia con los otros elementos
del mix de ldentidad Corporativa, debido que por el hecho que son
simbolos visuales, graficos y de disefio deben ir acompafados de un

soporte real que dé sentido a lo visual.

La conjuncién de estos tres elementos da como resultado la manifestacion de
la personalidad corporativa de las organizaciones, la personalidad es parte
fundamental del proceso de la Identidad Corporativa ya que esta determina
interna y externamente lo que la organizacion es, hace y cémo lo hace, es
decir, es “la manifestacion de la auto percepcion de la empresa” (Van Riel,
1997, p. 35)
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Figura 8. Mix de la Identidad Corporativa
Adaptado de Van Riel, 1997, p. 34

3.3 INTEGRANTES SENSIBLES DE LA | IDENTIDAD CORPORATIVA

Una vez asentado el concepto de Identidad Corporativa como elemento
diferenciador, competitivo, versatil y consistente de una organizacién es
necesario que se establezcan sus principales caracteristicas o componentes
estratégicos. Costa (2004, pp.128-132) afirma que existe un sistema de signos
que forman y componen la Identidad Corporativa, y los divide de la siguiente

forma: Identidad verbal, visual, cultural, objetual y ambiental.

3.3.1 Identidad Cultural

Esta relacionado con la conducta de la organizacidn, su servicio, la interacciéon
entre empleados, la jerarquizacion de publico interno, los valores y principios
corporativos, la organizacion y estructura interna de la empresa. La identidad
cultural es parte fundamental para la construccion coherente de la Identidad
Corporativa. Son todos los signos y elementos de como la empresa transmite

lo que es. “Costa entiende en este sentido la cultura como aquello que inspira
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y materializa la conducta hacia el cliente de todas las manifestaciones de la

empresa.” (Garcia, 2005, p. 97)

3.3.2 Identidad Objetual

La identidad objetual forma parte de la identidad visual, se caracteriza porque
los publicos objetivos de una empresa reconozcan y distingan sus productos
tan solo con la forma o estilo, es decir, por la personalidad corporativa que la
empresa transmite a través de ellos. Un ejemplo de ello es la marca de lentes
de sol Ray- Ban, que tan solo con ver el armazén de los lentes a distanciase
puede reconocer la marca. La identidad objetual es el resultado de una
identidad visual coherentemente arraigada a los valores de una empresa, por
ello se puede hablar de identidad objetual cuando: “los productos y los objetos
se reconocen de un vistazo por su forma, su estilo y su estética formando una
‘familia’.”(Costa, 2007, p. 129) es decir que lo visual y lo objetual estan
relacionados para lograr el reconocimiento y permanencia en la mente de los

publicos de interés.

3.3.3 Identidad Ambiental

La identidad ambiental es el lugar, las instalaciones de la empresa que guardan
una estética, disefo unico y particular diferente a la competencia directa del
mercado. Se trata de impregnar la Identidad Corporativa en las paredes de la
organizacion, debe estar plasmada en el establecimiento fisico de la empresa;
por esta razén, se llama también arquitectura corporativa. Cabe recalcar que el
espacio fisico es el lugar donde los publicos viven sus experiencias y se
manifiestan sus sentimientos de satisfaccion, calidad y buen servicio o clima

laboral:

‘La identidad del lugar en que uno vive una experiencia gratificante
implica a la sensorialidad del ser, que despierta emociones y sensaciones

de satisfaccion en general, ludicas e incluso trascendentes, que provocan
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un efecto psicologico que conecta fuertemente con el referente de esa
identidad” (Garcia, 2005, p.97)

3.3.4 Identidad Comunicacional

Son todos los mensajes que a través de su estilo comunicacional quieren
“informar, convencer o seducir a sus publicos objetivos”. (Costa, 2007, pp.131-
132). Las comunicaciones son trascendentales no solo para vender o
introducir un producto al mercado, las comunicaciones dan ese valor anadido
que todas las empresas buscan brindar a sus publicos a través de sus

productos, o servicios.

3.3.5 Identidad Verbal

Es el unico signo linglistico de la Identidad Corporativa, y el primero a ser
tomado en cuenta a la hora de crear un sistema de ldentidad Corporativa, es
de los mas relevantes componentes ya que implica la diferenciacion verbal de
una organizacion y su primera forma de presentacion ante los publicos, esta
directamente relacionado con la imagen de la misma. El nombre tiene una
trascendencia organizacional y legal al momento de ser inscrita ante los
organos competentes de propiedad intelectual, asimismo debe cumplir con
caracteristicas como: ser unica, original, facil de pronunciar y de recordar; “el
nombre se convierte en el capital identitario de la empresa, es bidireccional.”
(Fuentes, 2009, p. 144) muy resumidamente la identidad verbal se convierte

en: “lo que no tiene nombre no existe”.

3.3.6 Identidad Visual

Se atribuye a la identidad visual todo aquello relacionado con el aspecto
grafico-visual de la organizacion: logotipo, simbolos, tipografia y gama
cromatica. La identidad visual es el conjunto de caracteristicas de la

organizacion, fisicamente perceptibles para los publicos; el encargado de
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desarrollar la identidad visual es el Disefiador Grafico, el cual a través de sus
habilidades profesionales, y del disefio visual, logra llamar la atencion para
diferenciarse con facilidad. La Identidad visual gira en torno al nombre o

identidad verbal de la organizacion.

La identidad visual, son todos aquellos simbolos, iconos, colores,
identificaciones verbales que permiten que visualmente una empresa se
distinga de otra, estos elementos permiten que los publicos objetivos
reconozcan una empresa con la simple percepcion de combinacién de colores,

formas, letras, estructuras, entre otros elementos graficos de las empresas.

Debido que la Identidad visual comprende la mitad de la representacién de la
Identidad Corporativa, es importante que se mencione los elementos que
forman parte de ella y que permiten que las distintas organizaciones tengan
una diferenciacion simbolica- grafica de las demas de su misma rama y por qué

no de las empresas completamente diferentes a ellas.

Por lo descrito, Costa (2003, p. 95) afirma: “Los signos iconicos y simbdlicos
son universales, hablan un solo idioma visual...Esto incide en las funciones

recordativa, estética y empatica con el publico.”

3.3.6.1 Componentes de la Identidad Visual

Nombre: Como se mencioné anteriormente el nombre es la identidad verbal de
la organizacion, es el nombre legal y comercial de una organizacién, es el
principal signo de identidad visual ya que alrededor de nombre se crean

disefios y grafismos corporativos.

Logotipo: El logotipo es un elemento icdnico-semantico del nombre de una
organizacion, puede ser el nombre completo de la organizacion, abreviaciones
o conjunto de combinaciones de letras y numeros de la identidad verbal; en

otras palabras, el logotipo “es un elemento que utiliza los cédigos de la



80

escritura y se propone como elemento legible” (Bafios y Rodriguez, 2012, p.

26) es un signo alfabético.

Simbolo: El simbolo es una figura gréfica, icdnica y unica, que representa,
diferencia e identifica visualmente a la organizacion; “el simbolo es un simbolo
de sustitucion; sustituye a la palabra...Todo simbolo de identidad conduce a la

palabra de base: el logos” (Costa, 2003, p. 95)

La importancia de los simbolos radica en que son universales,“h ablan un solo

idioma visual, no necesitan traducciones” (Costa, 2003, p. 95)

Gama Cromatica: La gama cromatica es el sistema de colores de la identidad
visual de la organizacioén, es importante recalcar que los colores corporativos
deben ser elegidos en concordancia con lo que la organizacién quiere
comunicar. La seleccion de colores va mas alla de lo estético, implica
significados y connotaciones corporativas que se quiere transmitir. Garcia
(2005, p. 117) menciona que la identidad cromatica es:

“... el conjunto de colores que sera asociados a la marca mas alla de
aquellos con los que se dote a la representacion grafica del nombre o a su
simbolo, incluira la normalizacién de los fondos en los que pueden figurar
dichos signos, la pertinencia de los degradados para su publicacion en
blanco y negro y, en general, debera preverse cualquier aplicacién en los

que los citados signos pueda aparecer”

Tipografia: Es el tipo de letra disefiado o elegido para representar a la
organizacion, son las formas graficas que comunican la identidad verbal. Para
la creacion de un sistema tipografico corporativo Garcia (2005, p. 118)

recomienda:

“se considere un epigrafe independiente que trascienda la forma en que esta

escrita el logotipo ya que las necesidades de comunicacion se hacen cada vez



81

mas exigentes en ambientes saturados,por lo que la adecuacion estilistica de
los formatos deben considerarse con cuidado debido a la carga de significados

inherentes a las tipologais seleccionadas”

3.4 EXITO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

El éxito de la Identidad Corporativa involucra el cumplimiento, desarrollo,
mantenimiento y evaluacion de todos aquellos componentes, elementos,
funciones, simbolos, entre otros que dan fondo y forma a la Identidad
Corporativa de una organizacién. El éxito de la Identidad Corporativa radica

en:

Identificacion: Es decir que la organizacion logre el conocimiento y
reconocimiento de sus publicos a través de quién es la empresa, qué hace y
como lo hace — preceptos basicos para la formacion de la Identidad
Corporativa. Capriotti (2009, p. 134) afirma que: “En este sentido, lo que la

organizacién busca, basicamente, es “existir’ para los publicos.”

Diferenciaciéon: Como se ha mencionado ya varias veces uno de los ejes
principales de accién de la ldentidad Corporativa es la diferenciacién de una
empresa de las demas de su misma categoria de mercado, por lo tanto, el éxito
de la Identidad Corporativa logra que las diferentes organizaciones sean
reconocidas no por ser iguales a las demas, por lo contrario, logran su

reconocimiento y prestigio a través de la forma que expresan su ser y hacer.

Referencia: Esto refleja la identificacion y diferenciacion de una empresa, ya
que “ello significa estar considerado por los publicos como la organizacion que
mejor representa los atributos de una determinada categoria o sector de
actividad.” (Capriotti, 2009, p. 134) Ser considerada como referencia del
mercado implica muchas responsabilidades para la organizacién asi como un

impulso para el constante crecimiento de la misma.
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Preferencia: La conjuncion de la identificacion, diferenciacién y referencia de
una empresa, puede crear en los publicos objetivos la preferencia de la misma
de las demas de su misma actividad econdmica; no sirve de nada si las
empresas son diferentes, Unicas y hasta sean referencia del mercado si no
logran ser las preferidas y las elegidas por sus publicos. Por ello, muy

acertadamente Capriotti (2009, p. 134) menciona:

“Si una organizacion es reconocida y diferenciada, pero no consigue ser
una opcion de eleccion, la identificacion y la diferenciacion no tendrian
sentido practico. Por lo tanto, la identificacion, la diferenciacion y la
referencia deben ser competitivas, en el sentido de ser valiosas para los

publicos, mejores que las demas y perdurables en el tiempo.”

[ Identificacién H Diferenciacion ]

Preferencia

[ Referencia ]

Figura 9. Ejes para el éxito de la Identidad Corporativa
Tomado de Capriotti, 2009, p. 134

En definitiva, el éxito de la Identidad Corporativa logra la preferencia, tanto de
publicos internos como externos, lo que se debe lograr con la Identidad
Corporativa es identificar, diferenciar, ser una referencia del mercado y a través

de servicios y productos lograr ser la eleccion numero uno sobre las demas
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organizaciones de nuestra misma categoria de mercado y sobresalir ante la

competencia.

3.5 CULTURA CORPORATIVA

3.5.1 Conceptualizacion de la Cultura Corporativa

Como ya se menciond, la cultura corporativa es parte esencial de la identidad
de una organizacion y es generalmente conocida como el conjunto de valores,
creencias, conductas y principios bajo los cuales funciona. “La cultura
corporativa se desarrolla en tres ambitos: la gestién, el cambio y la
diferenciacion, elementos que se desarrollan dentro de la organizacién a través

de las relaciones de sus miembros”. (Costa, 2009, p. 132)

A partir de la creacion de la cultura corporativa de una organizacion se
establecen los valores bajo los cuales se guia la misma y desemboca en el
comportamiento y las formas de expresion de sus empleados. Una cultura

fuerte resulta en la eficacia interna de una empresa.

Distintos autores definen la cultura corporativa, sin embargo en cada una de
ellas a pesar de ser diferentes tienen una semejanza: la cultura define el
comportamiento de una empresa. Para ello se presenta los siguientes

conceptos:

e “La cultura corporativa es el conjunto de presunciones y valores
compartidos por los miembros de la organizacion. Es el cdmo se
hacen las cosas en cada organizacion particular.” (Rey & Bartoli, 2008,
p. 86)

e “La cultura es un proceso, entendido com fases sucesivas de un
fendmeno compartido por todos los miembros de una organizacion, a

partir del cual se genera sentido” (Brandolini, et.al., 2009, p. 15)
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e “La cultura organizacional es la manera en que actuan los integrantes
de un grupo u organizacion y que tiene su origen en un conjunto de

creencias y valores compartidos.” (Ritter, 2008, p. 53)

En todo caso, la cultura corporativa es la historia, el conjunto de habitos, los
mitos, leyendas, ritos y tabues, la ética, los comportamientos, las conductas y

actitudes que se generan dentro de una organizacion. (Weil, 1992, p. 132)

3.5.2 Caracteristicas de la Cultura Corporativa

Las caracteristicas de la Cultura Corporativa son puntos a tomar en cuenta
para determinar y evidenciar la existencia de una Cultura Corporativa. Robbins
(1998, p. 254) indica en su libro Fundamentos del Comportamiento

Organizacional que las caracteristicas de la Cultura Corporativa son:

¢ Innovacion vy riesgos: Es el grado de independencia de los empleados,

ademas del nivel de estimulo para la toma de decisiones e iniciativas.

e Atencion al detalle: el grado de supervision de los empleados, se espera

de ellos precisién, analisis y atencion.

¢ Orientacion a resultados: El grado en que las gerencias se concentran en

la obtencién de resultados.

¢ Orientacién a las personas: son las decisiones que se toman a partir de

los resultados obtenidos por los miembros de una organizacion.

e Orientacion a los equipos: La cantidad de trabajo, actividades vy

responsabilidades que se organizan alrededor de equipos de trabajo.

e Agresividad: El grado de competitividad y agresividad presente en los

miembros de la empresa o institucion.
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e Estabilidad: El grado en que las actividades de una organizacion

mantienen el status quo.

Asimismo otros autores establecen nuevas caracteristicas:

Tabla 3. Rasgos de la Cultura Corporativa

Autonomia Incluye la responsabilidad, la independencia, la libertad de fallar, la
Individual iniciativa, capacidad y control sobre las decisiones que se toman.
Cantidad de normas y grado de supervision que tiene el
Estructura . , .
empleado, el grado de jerarquia existente.
Apoyo e impulso de los directivos y su apadrinamiento en
Apoyo o
actividades de los empleados.
. Relacionado con el sentido de pertenencia, compromiso, ponerse
Identidad ) L
la camiseta de la organizacion.
. Recompensas, ascensos, bonos, promociones, utilidades,
Desempefio — o .
. reconocimientos profesionales y personales.
Premio

Tolerancia al
Conflictos e indisciplina en equipos de de trabajo
Conflicto

Toleranciaal El grado de innovacién, agresividad y toma de riesgos de los
Riesgo empleados de una organizacion.
Tomado de Calderon y Castano (2005, p. 250)

3.5.3 Funciones de la Cultura Corporativa
La cultura cuenta con cuatro funciones principales, que permiten que la
empresa tenga una Cultura Corporativa arraigada en la que se creen espacios

confiables y seguros para los empleados.

Ritter (2008, p. 56) indica que las funciones primarias de la Cultura son: “la

identificacion, la integracion, la coordinacion y la motivacion.”

Estas se describen individualmete, para en conjunto y en la practica lograr un

resultado eficiente para las organizaciones.
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Identificacion

Exito de la

Motivacion S Integracion
Organizacion

Figura 10. Funciones de la Cultura Corporativa
Tomado de Ritter,2008, p. 57

3.5.3.1 Identificacion

La funcion de identificacion hace que la organizacion cree y forme su
personalidad corporativa, la personalidad son todos aquellos rasgos distintivos
que hacen que una organizacion tenga un perfil corporativo unico. Michael
Ritter (2008, p. 56) menciona: “Este perfilpotencia, por un lado, el
reconocimiento de la empresapor parte de terceros y, por el otro, establece
posibilidades de identificacién para los propios miembros, aumentando su

autoconciencia.”

En pocas palabras la identificacion crea espacios de autoreconociemiento de
los miembros de una empresa, logrando que esta se diferencia de otras, que
tenga su propia identidad; de alli que la Cultura Corporativa esté ligada a la
Identidad Corporativa de las empresas.



87

3.5.3.2 Integracion

La funcién de integracion permite que todos los miembros de la empresa se
pregunten cuales son los intereses comunes entre ellos, y establecer equipos
de trabajo donde se toman responsabilidades conjuntas para lograr objetivos
en comun. La integracién tiene un elevado grado de significado, esta permite
que los directivos y empleados piensen en la empresa como una totalidad; por
lo tanto, se busca el bienestar de la organizacion, debido que los intereses de

la misma se convierten en los intereses de los demas.

Conclusion, la funcion de integracion responde a: “4 Qué nos une?, ; COmo nos
entendemos mutuamente?, y se manifiesta a través del consenso de los

supuestos basicos.” (Ritter, 2008, p. 57)

3.5.3.3 Coordinacion

La coordinaciéon esta estrechamente relacionada a la organizacion de la
empresa, ‘responde al 4Qué y cémo debo hacerlo yo?, ya que coordina los
procedimientos en cuanto a la aplicacion de las normas y los valores.” (Ritter,
2008, p. 57)

Esta funcién permite facultar a los empleados una mayor libertad de accién y
toma de decisiones, permitiendo que la carga de trabajo sea igualitaria dentro
de la organizacion, adicionalmente esto genera un alto nivel de autonomia
individual permitiendo que los procesos de las empresas fluyan

adecuadamente y que la organizacion funcione en piloto automatico.

3.5.3.4 Motivacion

Permite que los empleados se sientan parte util de la organizacion, no solo a

través de incentivos econdmicos sino a través de reconocimientos personales y

profesionales.
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Esta funcion permite que la Cultura Corporativa “le dé sentido al trabajo por lo
que es o puede ser un potente motivador hacia el interior de la organizacién,

legitimando al mismo tiempo el proceder hacia fuera” (Ritter, 2008, p. 58)

Esta funcion define la forma y el agrado del trabajo que realiza el publico

interno y permite el éxito organizacional y de los miembros que forman parte.

3.5.4 Importancia de la Cultura Corporativa

Desde los afios ochenta a la actualidad la cultura empresarial juega un papel
importante en el desarrollo de la organizacién e involucra tanto a mandos

medios y bajos como a directivos de una empresa.

“... con el pasar del tiempo la gestion directiva juega un papel dominante

en la creacion de la cultura” y esto se debe a:

1. La direccién empresarial se ha hecho progresivamente mas humana.
2. Se ha producido un retorno reciente a las cuestiones fundamentales.
3. Los directivos se han convertido en cultivadores de significados.

4. El mito y el ritual han penetrado en la esfera de la direccion

empresarial”. (Lessem, 1991, pp. 3-4)

Es asi que la cultura de una empresa implica mas que el establecimiento de
normas y conductas aceptadas por el publico interno, la cultura de una
organizacién se adentra y se ve representada por las historias, leyendas y
relatos de los inicios de la empresa; por el entorno y ambiente en el que brinda
Su servicio, y en el accionar en el que se basa las actividades de la empresa.
(Lessem, 1991, p. 12)

Es importante que estos aspectos sean tomados en cuenta para su aplicacion
ya que de ello dependera el crecimiento organizacional y de sus miembros.

Una cultura fuerte hara que se presenten altos niveles de satisfaccion laboral,
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ademas de crear un clima laboral positivo, en donde los procesos que rigen

sean ordenados y compartidos por todos los que forman parte.

Asimismo, el establecimiento y mantenimiento de una cultura corporativa
dentro de una empresa crean una personalidad corporativa unica e inigualable;
ademas de crear espacios agradables de comunicacion e interaccion entre el
personal, estableciendo un orden jerarquico pero, a la vez, proponiendo

relaciones de confianza e igualdad.

En definitiva la Cultura Corporativa es importante porque:

¢ Crea ventajas competitivas.

e Permite que las organizaciones se adapten, sean flexibles y abiertas a

cambiar y aprender.

e Y establece referencias en las empresas para la actuacion de sus

miembros.

3.5.5 Culturas Dominantes, Subculturas, Tipos de Cultura

3.5.5.1 Culturas Dominantes

Se entiende a la cultura dominante a aquella que expresa los valores,
conductas y comportamientos basicos aceptados por la mayoria de miembros
de la organizacion. “Una cultura dominante es una serie de valores clave que
comparten la mayoria de los miembros de una organizacion.”(Tejada et al.,
2007, p. 152)

Una cultura dominante permite que la empresa sea considerada como un ser
integro y amalgamado, que funcione en conjunto. La cultura dominante “es la

que le da a la empresa su personalidad distintiva” (Robbins, 2004, p. 256) cabe
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recalcar que en la mayoria de organizaciones en las que existe una cultura

dominante se crean o existen subculturas.

3.5.5.2 Subculturas

Son aquellos grupos que emergen de una cultura dominate y que entres sus
miembros tienen en comun conociientos, comportamientos, valores,
experiencias, educacion, tareas, entreo otros elementos.Las subculturas se
crean en las empresas para dar a conocer ciertas interrogantes que surgen en

los empleados dentro de su ambito laboral.

A pesar de ser diferentes comparten algunas de las directrices de la cultura
dominate, Tejada et al. Indica: “las subculturas existentes pueden permanecer
ocultas. Si es asi emergen y salen a la luz en momentos significativos de la
vida de la empresa. Siendo visibles, llegan a constituirse en lobbys o poderes
facticos.” (2007, p. 86)

3.5.5.3 Tipos de Cultura Corporativa
La Cultura Corporativa puede clasificarse de diversas formas, puede ser por el
comportamiento de los miembros de las empresas, por el grado de fuerza o por

las relaciones entre publicos internos.

La clasificacion de la Cultura Corporativa permite una rapida y facil

identificaciéon y el tratamiento que se va a prestar a cada uno de ellas.
A. Cultura fuerte — débil
Dentro de esta categoria se establece que la Cultura Corporativa se

divide en fuerte y débil. La Cultura Corporativa fuerte muestra altos

grados de adhesion y pertenencia hacia la empresa, poca rotacion de
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personal, un elevado nivel de participacion de los empleados, fidelidad y

compromiso.

Ritter (2008, p. 64) menciona que: “ Las culturas fuertes evidencian un
gran consenso entre los miembros respecto a los objetivos e ideales de la

organizacion.”

La Cultura Corporativa débil demuestra todo lo contrario no existe
identificacion con la empresa, se evidencia poca participacion, y el
personal rota constantemente; es decir, en este tipo de cultura no existe

un “nosotros” es una cultura netamente individualista.

Asi dentro de esta categoria se divide a la cultura fuerte — débil de la

siguiente manera:

Tabla 4. Cultura fuerte- débil
CULTURA Débil Fuerte
Pocos significados compartidos. Significados compartidos.

Heterogeneidad en la ) -
. ., Desorientacion.
percepcion y accion.

Disfuncional  Desorientacion. Resistencia al cambio
Aplicacion de viejos
Reactividad. principios a  situaciones
nuevas

Pocos significados compartidos. Significados compartidos.

Creencia de que lo que ha Percepcion homogénea vy

. funcionado sigue vigente. realista.
Funcional

N ] Acciones  concertadas y
Percepcion poco realista.
planeadas de antemano.

Pragmatismo.

Tomado de Ritter, 2008, p. 66
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B. Cultura por orientacién al control

Esta division de los tipos de cultura es una de las mas generalizadas y
conocidas, y se encuentra clasificada segun la orientacién al control que

existe dentro de las organizaciones.

Cultura Burocratica: Es una cultura donde se estandarizan normas,
reglamentos, procedimientos, politicas y el comportamiento de los
empleados, es una cultura apegada al orden y lo formal, Fernandez
(2010, p. 149) explica que “las preocupaciones a largo plazo de una
burocracia son la estabilidad y la eficiencia” motive por el cual se
establecen estructura jerarquicas y procedimientos formales dentro de

este tipo de cultura.

Cultura de Clan: Como claramente lo explica el término es una cultura
que se rige bajo las tradiciones de una organizacién y se guia por el alto

nivel de compromiso existente entre empleado — empresa — empleado.

“El clan es una relacién estable entre los empleados de una empresa:
surge cuando existe una memoria social, que consiste en un grupo de
personas que recordara quién ha colaborado en el pasado y quién no.”
(Fernandez, 2010, p. 149)

Por ello se afirma que este tipo de cultura se apoya en la trayectoria e

historia de una organizacion.

Cultura Emprendedora: Es una cultura llena de dinamismo, innovacion,
ambicién, actividad, energia, y siempre a la vanguardia de los procesos
que rigen a las organizaciones ya sean estos netamente productivos o de
relaciones interpersonales, dentro de esta cultura se genera aprendizaje y
conocimiento a través de la practica y la experimentacion y se caracteriza

por libertad y autonomia existente en las organizaciones.
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“En la cultura emprendedora se impulsa y retribuye la iniciativa individual,
la flexibilidad y la libertad, logrando la aceptacion de grandes riesgos, la

innovacion y la creatividad.” (Ritter, 2008, p. 72)

Cultura de Mercado: Es una cultura orientada hacia el crecimiento
econdmico de la organizacién como de sus miembros, se cumplen metas
de mercado para que sus miembros tengan una retribucion econémica

igualitaria a los resultados obtenidos.

“La cultura de mercado valora la independencia y la individualidad y
alienta a los miembros a que persigan sus propios objetivos
economicos. En las culturas de mercado, las interacciones de los
superiores con los subordinados consisten en grran parte en

negociar acuerdos para la evaluacion del desempefio.”

Asi, esta cultura no fomenta el trabajo en equipo sino al individualismo y
alcance de metas individuales. Es una cultura que debe estar enfocada
correctamente para posteriormente no pensar netamente en el
crecimiento econémico de las empresas, sino de todos los que forman

parte de ella.

. Cultura por grado de centralizacion

Cultura de Poder: El poder se ejerce del centro a la periferia, mientras
mas cerca se encuentra del centro mas poder se tiene. Se toma a los
miembros de la organizacibn como un eslabon reemplazable si no se
logran las metas deseadas, por lo cual se genera un ambiente competitivo

y agresivo.

“Entre sus principales ventajas esta la rapidez en la solucion y toma de
decisiones, que a su vez puede resultar contraproducente ya que las

acciones tomadas pueden no ser las mas adecuadas, apaciguan el fuego
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pero no lo apagan. La cultura de poder establece que lo prioritario son las

directrices de los responsables.” (Tejada et al., 2007, p. 87)

Cultura de Normas y Funciones: Es una cultura donde estan claramente
delineados los puestos de trabajo y las estructuras jerarquicas, es mas
importa el puesto de trabajo, suu funciones, que la persona que ejerce

dicho puesto.

Existe una estructura rigurosa lo cual puede provocar una burocracia
negativa afectando los flujos de comunicacion, se crean incentivos y
motivaciones a través del incrento del status o posicién dentro de la

organizacion.

Este tipo de cultura “puede generar rigidez y hacer pensar a los
trabajadores que con cumplir su funcién, con las normas dadas, ya hacen
todo lo posible.” (Tejada et al., 2007, p. 87)

Cultura de Tarea: Se centra en el cumplimiento de objetvos a través de
tareas y proyectos especifcos, en los cuales se mide la eficiencia del
trabajo cumplido; se motiva a los empleados por medio de
reconocimientos profesionales y econdmicos segun evaluaciones de
resultados, es decir se fija un sueldo base mas bonos por metas
alcanzadas. Dentro de este modelo de cultura, tiene el poder quien mas

objetivos alcance.

Tejada et al., indica: “Todo puede ser aceptable para alcazar los
objetivos” (Tejada et al., 2007, p. 87)

Cultura de las Personas: Tiene como base a los miembros de la
organizacién, son ellos quienes tienen el poder por lo cual surge la
libertad individual, usualmente no tienen una estructura definida por lo
cual existe una posicion de igual, pero debido a ello puede resultar en el

desorden de las organizaciones.
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“El peligro esta en que se olviden del objetivo de su trabajo....y a la larga
se queman porque no se sineten bien con ello” (Tejada et al., 2007, p. 87)
a pesar que exista un elevado nivel de libertad en los empleados es
importante que se establezcan ciertos limites para no caer en la

desorganizacion y desobediencia de normas y valores compartidos.

3.5.6 Niveles de la Cultura Corporativa

Los niveles de la Cultura Corporativa son escalones que la cultura posee y
permiten que se generen altos grados de compromiso, lealtad e identificacidon

por parte de quienes forman parte de una organizacion.

Estos niveles manifiestan la cultura en si misma y su constante formacion; “los
niveles de la Cultura Corporativa implican desde elementos visibles y tangibles
hasta aquellos que son inconscientes pero que se entienden como supuestos
basicos dentro de las empresas” (Schein, 2010, p.23), estos supuestos a su
vez son la esencia para la formacion consciente y adecuada de un Cultura

Corporativa.

Asimismo Edgar Schein (2010, p. 23-24) divide tres niveles la Cultura

Corporativa:

¢ “Nivel de los artefactos y rituales,
¢ Nivel de creencias y valores definidos, y

¢ Nivel de los supuestos basicos.”
3.5.6.1 Artefactos y rituales
Los artefactos y rituales es el nivel mas basico y elemental de la Cultura

Corporativa incluye desde la identidad visual de las organizaciones hasta las

ceremonias Y rituales formalizados dentro de las organizaciones.
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Schein (2009, p. 22) indica “al nivel de los artefactos la cultura es clara y tiene
un impacto emocional inmediato....el nivel de los artefactos es todo lo que se

ve, escucha y siente al entrar a una organizacion”

Por ello este nivel permite que exista una cohesion de los empleados hacia la

organizacion.

3.5.6.2 Nivel de creencias y valores definidos

Dentro de este nivel se incluyen todas las creencias, valores, tradiciones, mitos,
leyendas, aspiraciones, metas de una organizacion y de los miembros que

forman parte.

Los valores de las organizaciones pueden dividirse en tres grupos, Ritter (2008,

p. 76) los define de la siguiente forma:

e “Valores elementales: valores humanos elementales. Son de una alta

significacion cualitativa y no se discuten.

e Valores estratégicos: Asociados a un fin especifico, con los que
contribuyen a regular la tensién de nuestra dinamica social.

e Valores instrumentales: Son funcionales a la utilizacion cotidiana”

En definitiva las creencias y valores definidos son los principios en los que cree

una organizacion.
3.5.6.3 Nivel de Supuestos Basicos
Es considerado el nivel mas escencial y profundo de la Cultura Corporativa ya

que abarca aspectos sobreentendidos y aceptados, que ningun miembro de la

organizacion duda o pone a prueba. Son aspectos inconscientes que forman la
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Cultura Corporativa de las organizaciones, este nivel es el motor que hace

funcionar a las empresas.

A continuacion se presenta la tabla con ideas principales de cada nivel de la
Cultura Corporativa:

Tabla 5. Niveles de la Cultura Corporativa

Niveles de la Cultura Corporativa

1. Artefactos y rituales
e Estructuras y procesos visibles y tangibles
e Comportamiento observado: Dificil de descifrar
2. Nivel de creencias y valores definidos
¢ Ideales, metas, valores, aspiraciones
¢ Ideologias
3. Nivel de los supuestos basicos
e Creencias, valores y supuestos inconsientes y aceptados por todos.

Tomado de Schein, 2010, p. 24

3.5.7 Roles dentro de la Cultura Corporativa

Dentro de la cultura de una empresa existen distintos personajes que juegan un
papel importante en la creacién de la Cultura Corporativa, estos personajes
cumplen funciones y roles necesarios en la formacion y desarrollo de la cultura

de la organizacion.

Estos personajes se presentan en los distintos niveles de la Cultura Corporativa
segun la funcién y rol que desempefian, asi como cumplen con un rol a
desempefar estos se pueden convertir en lideres y modelos a seguir de los

miembros de una organizacion.

Héroe: Es el simbolo maximo de la Cultura Corporativa y usualmente es

representado por el fundador o creador de la compafiia, el héroe crea modelos



98

de comportamiento, crea simbolismos de la companiia para el exterior, destaca
la esencia de la organizacién y motiva a sus publicos interno. “Los fundadores
de la organizacion, algunos “gurus” de la profesién o algunos proceres pueden

desempenar esta funcion.” (Capriotti, 2013, p. 149)

Narrador: Es aquel que transmite las historia de la empresa, proporcionando
guias de comportamientos, el narrador da a conocer la Cultura Corporativa de

la organizacion.

Sacerdote: Es quien vela, protege y alimenta los valores de la organizacion, el
sacerdote siempre esta dispuesto a ayudar y colaborar en momentos dificiles,

su virtud es la escucha activa y comprensiva.

Soplén: Recoge toda la informacion que cree conveniente y necesaria para

después retransmitirla a sus jefes inmediatos.

Juglar: Habla sobre lo material sueldos, fechas, nombres, funciones, entro

otros elementos, junto con el narrador ayudan a la creacion de héroes.

Espia: Es inofensivo y su funcion es escuchar a todos y hablar continuamente

con el jefe para confirmar rumores, inconveniente o problemas.

3.5.8 Factores de la Cultura Corporativa

Los factores de la Cultura Corporativa estan vinculados a la conducta y
comportamiento de los miembros de la organizacién, estos influyen en el sery
hacer de la Cultura Corporativa, Capriotti (2009, p. 149) nos indica que los
factores son:

e Las creencias: son las suposiciones y presunciones basicas que tienen

las personas sobre el funcionamiento de la organizacion.
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Los valores: el conjunto de principios que la organizacién tiene sobre
determinadas conductas especificas y sobre los fines u objetivos de su

existencia.

Las normas: las maneras de hacer, de ser o de pensar, organicamente

definidas y sancionadas.

Los ritos: la serie de actos formalizados y estereotipados por los

miembros de la organizacion.

Los mitos: acciones o personajes que sirven para ejemplificar el

comportamiento de los integrantes de la organizacion.

Los tabues: las prohibiciones o cuestiones sobre las cuales no se puede

hablar ni actuar en la organizacion.

El sociolecto: los habitos linglisticos que posee una organizacién (Por

ejemplo: las jergas linguisticas propias de la actividad).
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4 CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

41 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta de un plan de comunicacion interna para fortalecer la

identidad y cultura corporativa del IAVQ.

4.1.2 Objetivos Especificos

e Analizar la comunicacion interna del IAVQ para determinar su situacion

actual a nivel interno.

e Determinar la Identidad Corporativa para conocer el sentido de

pertenencia de sus publicos internos.

o Diagnosticar la cultura corporativa para conocer el nivel de satisfaccion de

su publico interno.

4.2 PROPOSITO

El propésito fue determinar la situacion actual de la Comunicacién Interna del
IAVQ, donde se apreciaron aspectos como el sentido de pertenencia, el clima
laboral, el uso de herramientas de comunicacion, la existencia de rumores y

desinformacion.

Un adecuado manejo de la comunicacion interna dentro del IAVQ ayudara a
mejorar los procesos internos de comunicacion, las relaciones entre el publico
interno y el clima laboral. El estudio proporcionara ejes de accion interna que
definen roles especificos que se veran reflejados en la reduccién de la

incertidumbre y desinformacién; y la identificacion de sus empleados hacia el
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Instituto aumentara. Todos estos factores ayudaran a crear satisfaccion laboral
que a su vez generara resultados positivos en la productividad, eficacia y

calidad de servicios que el IAVQ brinda a su publico externo.

4.3 ALCANCE

El alcance de la investigacion tomd en cuenta los cuatro tipos de estudio: el
exploratorio, el descriptivo, el correlacional y el explicativo. Los cuatro alcances

permitieron conocer a mayor profundidad el problema de investigacion.

4.3.1 Alcance exploratorio

Si bien la comunicacién, identidad y cultura corporativa son temas que ya han
sido estudiados por varios investigadores — Capriotti, Costa, Villafafie- no se

puede generalizar su aplicacion a las distintas organizaciones existentes.

El alcance exploratorio dentro de esta investigacion permitio examinar el caso
particular del IAVQ frente a estas tres variables. Entidad donde el tema de
Comunicaciéon Corporativa ha sido poco aplicada; y la informacion vy

conocimientos existentes sobre las principales variables de analisis es escaso.

“Los estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si
mismos, generalmente determinan tendencias, identifican areas,
ambientes, contextos y situaciones de estudio, relaciones potenciales
entre variables; o establecen “el tono” de investigaciones posteriores.”
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006, p. 102)

Con este alcance se logré conocer el caso especifico del Instituto y su falta de
identidad y cultura corporativa, ademas que se consiguio el conocimiento inicial
y general del Instituto asi como del problema y los ejes de investigacion del

tema.
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4.3.2 Alcance descriptivo

Con el alcance descriptivo se realizé una descripcion y caracterizacion
detallada de las relaciones entre administrativos, docentes y directivos; de las
formas y usos de las herramientas de comunicacion; de los procesos
administrativos y comunicacionales; y otros temas de investigacion

relacionadas con la identidad y cultura corporativa del Instituto.

Asimismo se desarrollé una descripcidn individual de cada una de las variables
de estudio asi como una descripcion en conjunto de las mismas para mostrar

con mayor precision las dimensiones del problema.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, p. 103) “la investigacion
descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes

de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo.”

4.3.3 Alcance Correlacional

Segun Hernandez y otros (2006, p. 108) “la observacién, el analisis y la
asociacion de variables traen como resultado el entendimiento del fendmeno
estudiado”. Con este tipo de estudio se accedié a una relacion mas formal

entre las causas de una variable y otra.

En el caso particular del IAVQ se logré conocer la relacion basica entre
identidad y cultura corporativa y cdmo la comunicacion interna de la
organizacion se ve afectada; de igual manera, se constato la relacion existente
entre clima laboral y herramientas de comunicacion o la identificacion con el
Instituto con satisfaccion laboral. Cabe recalcar que se establecieron
relaciones entre dos o mas variables que dio lugar a un estudio mas amplio de

las variables mencionadas.
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4.3.4 Alcance explicativo

El alcance o estudio explicativo expone con mayor precision por qué ocurre un
problema, como se relacionan las variables de estudio y en qué condiciones se
manifiesta dicho problema. Este alcance proporciond una explicacién detallada
de las variables investigadas en el caso del IAVQ. Asimismo se averigué el
factor de unién, por qué y cédmo estan relacionadas las variables al problema

de investigacion.

El alcance explicativo hizo que la investigacién inicial y de campo se guie por

un hilo conductor comun, el cual se ejerce como eje principal.

4.4 DETERMINACION DE LA POBLACION Y SELECCION DE LA
MUESTRA

4.4.1 Determinacion de la poblacion

El IAVQ se encuentra estructurado por 33 docentes, 11 administrativos y 4

personas de servicios generales.

Para este estudio la poblacion involucrada con la investigacién estuvo

conformada por el publico interno del IAVQ, especificado.

Los docentes y administrativos, considerados como mandos medios de la
organizacién, fueron motivo de concentracién del estudio, ya que de los datos
obtenidos de ellos referentes a clima laboral, cultura corporativa, uso de
herramientas de comunicacion y temas de identidad corporativa, se logré

obtener conclusiones validas para el desarrollo de la investigacion.

En lo relativo a mandos altos o directivos, la investigacion y recoleccion de
datos fue util para tener una perspectiva diferente de los tépicos mencionados,
ademas de conocimientos generales del Instituto a nivel organizacional, legal e

historico.
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De igual manera del personal de servicios generales se obtuvo datos sobre
relaciones laborales, rumores de pasillos, ademas de conocer su situacion en
la empresa y su relacion con mandos medios y altos, para conocer las

conductas y principios que se llevan a cabo dentro de la organizacion.

4.4.2 Muestreo

Debido que el total del publico interno del IVAQ es menor a 100 empleados, no
fue necesario definir un método de aproximacion especifico a la muestra de
investigacién, por lo que se justifico la realizacion de un censo en la poblacién

de estudio.

‘Un censo incluye una enumeracién completa de los elementos de una
poblacién. Y los parametros de una poblacion se pueden calcular de manera
directa.” (Malhotra, Davila & Trevifo, 2004, p. 314)

El censo como herramienta de recoleccion de datos dentro del IAVQ ayudo a
conocer y analizar en su totalidad las variables de estudio; para el subsecuente
desarrollo de un plan de comunicacion interna que abarque todas las

debilidades y fortalezas de comunicacion del Instituto.

4.5 METODO

4.5.1 Analitico- Deductivo

Dentro del método analitico- deductivo se estudié e investigd cada variable de
la identidad y la cultura corporativa para obtener las causas del problema de
investigacién y asi realizar un analisis profundo del cual se pudo deducir
razones y efectos de dicho problema; ademas de conocer los factores

transcendentales en la formacién de la comunicacién corporativa.
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4.5.2 Sintesis- Inductivo

Los efectos encontrados con el método anterior permitieron tener un analisis
completo y detallado de la identidad y cultura corporativa que maneja el
Instituto; de igual forma, este método correlaciona las variables que a su vez
son Uutiles para determinar los objetivos, estrategias y acciones de la propuesta

de un plan de comunicacion para el IAVQ.

4.5.3 Observacion

La observacion formo parte fundamental para el desarrollo del estudio y el plan
de comunicacion; se realizé tomando en cuenta los fundamentos tedricos de
identidad, cultura, comunicaciéon interna, herramientas, politicas, entre otros
temas establecidos en la investigacién, permitiendo un mejor y mas completo

desarrollo del estudio.

Este método fue primordial para la obtencion de datos que no estén plasmados
en resultados de encuestas, entrevistas, o herramientas de recoleccion de
datos fisicos. Este método permitié conocer relaciones y comportamientos
especificos del publico interno del IAVQ y que solo pueden ser detectados a

través de la observacion.

4.6 ENFOQUE METODOLOGICO

Para la realizacion de la investigacion de la “Propuesta de un plan de
comunicacion interna para fortalecer la identidad y cultura corporativa del
Instituto de Artes Visuales de Quito” el enfoque de investigacion es mixto. “El
enfoque mixto de la investigacion, implica un proceso de recoleccion, analisis y
vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una
serie de investigaciones para responder a un planteamiento del problema”
(Hernandez, et al., 2006, p. 751) Un estudio e investigacién no pueden ser
puramente cualitativos, no obstante se trabaje con variables de satisfaccion,

clima laboral o niveles de identificacion del personal.
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En este estudio la aplicacion de investigacién cuantitativa sirvié para recolectar
datos y estadisticas sobre el conocimiento del Instituto, niveles de satisfaccidn
y clima laboral, frecuencia de uso de herramientas de comunicacion, aplicacion
de politicas organizacionales, entre otras. No obstante el uso de la
investigacion cualitativa resultdé relevante para la recoleccion de datos
especificos dentro del IAVQ como conductas, opiniones, percepciones, ritos,
mitos, leyendas; datos que no pueden ser recolectados a través de técnicas

cuantitativas.

4.7 TECNICAS DE INVESTIGACION

4.7.1 Técnicas Documentales

Para la recopilacion de informacion y elaboracion del marco teérico conceptual
con las variables del tema de estudio, se utilizaron fuentes primarias como
libros, monografias, tesis, revistas, informes técnicos, diarios y publicaciones
qgue contienen informacién acerca del tema.

Otra de las fuentes de informaciéon fue el internet, el cual cuenta con una
extensa variedad de documentos y libros electronicos gratuitos sobre el tema,
que permitieron un mayor entendimiento y compresién de las variables.
Asimismo se realizé6 la revision de archivos del IAVQ, y se examino
documentos con proyectos comunicacionales previos, implementacién de
herramientas, planificacion estratégica, conformacion y estructura del Instituto.
4.7.2 Técnicas de Campo

4.7.2.1 Técnicas Cuantitativas

La investigacion cuantitativa implica medir variables o conceptos a través de

instrumentos de medicion confiables, objetivos y validos, para asi obtener
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respuestas que puedan ser codificadas. (Hernandez, et al., 2006, p. 272). La
investigacion cuantitativa es deductiva y reduccionista, va desde lo general a lo
especifico, a través de la recoleccion y analisis de datos, para responder las

interrogantes planteadas.

“La investigacion cuantitativa sera util para generalizar resultados, tener un
mayor control sobre el fendbmeno a ser estudiado, ademas de brindar la
posibilidad de réplica y enfoque sobre puntos definidos de la investigacion.”
(Hernandez, et al., 2006, p. 62)

El instrumento cuantitativo fue el cuestionario. En los cuestionarios se
utilizaron preguntas semi abiertas, cerradas y con escala de actitudes. Las
primeras fueron utiles para conocer sobre actitudes, creencias, motivos de
causa y opiniones del publico estudiado, mientras que con las preguntas
cerradas se conocieron elementos mas concretos como herramientas de
comunicacion, politicas y normas de comunicacion existentes dentro del
Instituto. Asimismo, dentro de este instrumento se incluyeron escalas de
actitudes, en especial la de Likert, “conjunto de items que se presentan en
forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete

categorias.” (Hernandez, et al., 2006, p.377)



4.7.2.2 Resultados de la encuesta

Tabla 6. Seleccione Género
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Figura 11. Género

Género
Variable Cantidad %
Masculino 35 73
Femenino 13 27
m Masculino
B Femenino

Analisis: Dentro del IAVQ el 27% de los encuestados corresponde al género

femenino, mientras que el 73% al género femenino, lo que resulta en una

predominancia de participacion del género masculino en el publico interno del

IAVQ.



Tabla 7. Seleccione el area del trabajo al que pertenece:
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Area de Trabajo

Variable Cantidad %
Docente 33 69
Administrativo 11 23
Servicios Generales 4 8

 Docente

® Administrativo B Servicios Generales

Figura 12. Area del trabajo al que pertenece

Conclusion: el 69% de encuestados trabaja en el area de docencia, el 23% es

personal administrativo, mientras que el 8% pertenece a servicios generales.

Los docentes son la poblacion mayoritaria en lo referido a publico interno del

IAVQ, su importancia radica en ser los principales beneficiarios del plan de

Comunicacion propuesto, seguidos del personal administrativo.
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1. En una escala del 1 al 5, donde 1 representa muy malo y 5 muy bueno,

¢ Cuan satisfecho se siente con su trayectoria en la empresa?

Tabla 8. Satisfaccion de trayectoria en la empresa

Variable Cantidad %
1 0 50
2 8 10
3 11 23
4 24 17
5 5 0

Figura 13. Satisfaccién de trayectoria en la empresa

m5

Conclusion: el 40% de los encuestados siente cierta satisfaccion con respecto

a su trayectoria dentro de la organizacion, mientras que el 60% restante

expresan inconformidad.

La gran mayoria califica como deficiente su carrera dentro del Instituto,

expresando bajos niveles de satisfaccion; mientras que, el porcentaje restante

afirma estar medianamente satisfecha.
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2. ;Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, en igualdad de

condiciones profesionales y retributivas, la dejaria?

Tabla 9. ¢Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, en igualdad de condiciones

profesionales y retributivas, la dejaria?

Variable Cantidad %
Si 31 65
No 17 35

mSi  mNo

Figura 14. ;Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, en igualdad de condiciones

profesionales y retributivas, la dejaria?

Conclusion: el 65% de los encuestados expresé que no dejarian la
organizacion aunque tuviesen la misma remuneracion en otro lugar de trabajo;
al responder el por qué, los mismos manifestaron en su mayoria que les gusta
su labor, y que solo dejarian la Institucion por nuevas oportunidades de

crecimiento profesional y personal.

El 35% restante respondieron que si dejarian la Institucién; a pesar de no ser la
mayoria representan un porcentaje relevante, denotando la falta de pertenencia

hacia el Instituto.
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3. ¢ Piensa que la remuneracién no lo es todo y que existen otros factores

en su actual empresa o puesto de trabajo que le compensan?

Tabla 10. ¢Piensa que la remuneracion no lo es todo y que existen otros factores en su

actual empresa o puesto de trabajo que le compensan?

Variable Cantidad %

Si 39 81

No 9 19
mSi H No

Figura 15. ¢Piensa que la remuneracion no lo es todo y que existen otros factores en

su actual empresa o puesto de trabajo que le compensan?

Conclusion: el 81% de los encuestados considera importantes otros aspectos
de su labor alejados a la remuneracion, mientras el 19% afirman que la

remuneracion es lo mas importante.

Este aspecto denota la importancia que el publico interno del IAVQ le da a
temas el como el ambiente de trabajo, el compafierismo, el trabajo en equipo,

la realizacion profesional, entre otros beneficios intangibles.
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4. ;Considera que su trabajo, esta suficientemente reconocido vy

considerado por su jefe o jefes?

Tabla 11. Reconocido y considerado por su jefe

Variable Cantidad %
Si 33 72
No 13 28

Figura 16. Reconocido y considerado por su jefe

mSi

i No

Conclusion: el 72% de los encuestados responde que su inmediato superior si

reconoce su trabajo, al contestar por qué las opiniones se dividen, una parte

expresa que existe buen trato y apertura, mientras que el 28% manifiesta

insatisfaccion por su remuneracién, y la relevancia que las autoridades le dan

al factor econdmico relacionado a la calidad educativa en la institucion.

El porcentaje positivo predomina, lo que indica un alto nivel de reconocimiento,

lo que coadyuva a generar buenos niveles de lealtad y compromiso hacia el

Instituto.



5. Califique los siguientes elementos

Tabla 12. Nivel de Identificacion con el IAVQ
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Nivel de Identificacion con el IAVQ

Figura 17. Nivel de Identificacion con el IAVQ

Variable Cantidad %
Mucho 33 69
Poco 11 23
Nada 4 8
& Mucho
M Poco
H Nada

Nivel de identificacion con el IAVQ: el 69 % de los encuestados considera

tener amplia identificacion con el Instituto, el 23% afirman estar poco

identificados, y los 8% restantes no se sienten identificados.

En su mayoria sienten ser parte del Instituto, esto es sin duda una fortaleza que

brinda apertura a desarrollar estrategias de comunicacién para afianzar la

cultura organizacional del IAVQ.



Tabla 13. Nivel de Satisfaccion con el Trabajo Realizado
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Nivel de Satisfaccion con el Trabajo Realizado

Variable Cantidad %
Mucho 39 81
Poco 8 7
Nada 1 2

@ Mucho ®Poco ®Nada

2%

Figura 18. Nivel de Satisfaccion con el Trabajo Realizado

Satisfaccion con el trabajo realizado: el 81% de los encuestados manifesté
un alto grado de satisfaccion con respecto al trabajo que realizado, el 17 %

demuestran poca satisfaccion, y el 2% no presentan satisfaccion.

La mayoria del publico interno del IAVQ afirma estar comprometidos con su
labor, y que las acciones que ejecutan estan acorde a sus expectativas,

habilidades y competencias profesionales.
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Tabla 14. Nivel de Comunicaciéon entre Empleados

Nivel de Comunicacion entre Empleados

Variable Cantidad %
Mucho 27 56
Poco 17 36
Nada 4 8

E Mucho
B Poco

H Nada

Figura 19. Nivel de Comunicacion entre Empleados

Nivel de comunicacién entre empleados: el 56% de los encuestados califica
al nivel de comunicacion entre empleados como 6ptimo, mientras que el 36% y

8% lo estima como deficiente.

Existe un alto nivel de deficiencia en la comunicacion interna, lo que se traduce
en una necesidad inminente de mejorar las herramientas y canales de

comunicacién para incrementar los niveles de satisfaccion del publico interno.
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6. ;Conoce usted la filosofia corporativa del IAVQ: mision, visién y

valores?

Tabla 15. Mision

Misién
Variable Cantidad %
Si 36 75
No 12 25

HSi
® No

Figura 20. Mision

Mision: el 75% de los encuestados dice conocer la mision del IAVQ, mientras

que el 25% restante no la conoce.

Se deduce que, este concepto ha sido socializado de manera correcta dentro
de la organizacién; sin embargo se necesita implementar nuevas estrategias

para la difusion de la misma.



Tabla 16. Vision
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Figura 21. Vision

Visién
Variable Cantidad %
Si 33 69
No 15 31
mSi
u No

Vision: el 69% de los encuestados dice conocer la visién, pero el 31% afirma

no conocer la vision del IAVQ.

Este concepto ha sido difundido parcialmente correcto dentro de

la

organizacion, pero no con el mismo posicionamiento e impacto que la mision

del IAVQ, debe difundirse en conjunto que toda la filosofia corporativa y con el

mismo nivel de importancia que los demas elementos de la filosofia.
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Tabla 17. Valores

Valores
Variable Cantidad %
Si 34 71
No 14 29

HSi

u No

Figura 22. Valores

Valores: el 71% de los encuestados dice conocer los valores del IAVQ,

mientras el 29% restante no los conocen.

Se concluye que estos preceptos han sido socializados de manera correcta
dentro de la organizacioén, sin embargo, se debe difundir ampliamente debido
que los valores son la base del comportamiento y actitudes del publico interno

de las organizaciones hacia su publico externo.
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7. ;Qué herramientas de comunicacion interna utiliza la empresa para

comunicarse con los empleados y califique qué tan efectivas son?

Tabla 18. Correo Electréonico

Correo Electréonico

Variable Cantidad %
Deficiente 3 6
Poco Eficiente 6 13
Eficiente 25 52
Muy Eficiente 14 29

H Deficiente M Poco Eficiente & Eficiente B Muy Eficiente

Figura 23. Correo Electrénico

Correo electrénico: el 52% de los encuestados estima que es eficiente el uso
de correo electronico dentro de la organizacion, el 29% lo califica como muy
eficiente, mientras que 13% y 6% dice que esa herramienta es poco eficiente y

deficiente.

A pesar de ser la herramienta digital con mayor aceptacion, tiene ciertas fallas
a la hora de funcionar como una herramienta de comunicacioén institucional;

esta debe manejarse de manera mas formal y menos personal.
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Tabla 19. Intranet

Intranet
Variable Cantidad %
Deficiente 2 4
Poco Eficiente 10 8
Eficiente 30 65
Muy Eficiente 4 23

B Deficiente M Poco Eficiente  ® Eficiente B Muy Eficiente

Figura 24. Intranet

Intranet: el 65% de los encuestados califica como eficiente al intranet, el 8%
como muy eficiente, el 23% como poco eficiente, y finalmente el 4 % como una

herramienta deficiente.

Detras del intranet debe existir una estrategia de comunicacion interna, ya que
al ser una plataforma compleja e interactiva, debe ser manejada correctamente
por cada uno de los empleados del IAVQ, por lo cual, para la implementacion y
uso adecuado del intranet se debe crear, desarrollar, actualizar y evaluar

constantemente.
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Tabla 20. Carteleras

Carteleras
Variable Cantidad %
Deficiente 17 29
Poco Eficiente 15 26
Eficiente 14 24
Muy Eficiente 12 21

M Deficiente M Poco Eficiente @ Eficiente B Muy Eficiente

Figura 25. Carteleras

Carteleras: el 21% de los encuestados califica a las carteleras como muy
eficientes, el 24 % la estima como eficiente, el 26% como poco eficiente, y el
29% como deficiente.

El IAVQ cuenta con muy pocas cartelera para el publico interno, es una
herramienta tradicional que tiene poca aceptacion y posicionamiento, al ser una
herramienta de constante actualizacion y al ser una herramienta fisica, no
recibe la atencién necesaria, por lo cual no se recomienda la mantencion de
dicha herramienta, ya que en su gran mayoria las herramientas de
comunicacion internas que se manejan en el Instituto cuentan con un soporte

digital.
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Tabla 21. Boletin Informativo

Boletin Informativo

Variable Cantidad %
Deficiente 15 31
Poco Eficiente 29 61
Eficiente 4
Muy Eficiente

M Deficiente M Poco Eficiente M Eficiente B Muy Eficiente

Figura 26. Boletin Informativo

Boletines Informativos: El 61% de los encuestados califica como poco
eficiente a los boletines, el 31% lo califica como deficiente, y apenas el 8% lo

califica como una herramienta eficiente.

La gran mayoria expresd rechazo frente a esta herramienta, es una
herramienta que carece de aceptacion; el boletin informativo requiere una

actualizacion en su estrategia de transmisién al publico interno.
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Tabla 22. Facebook

Facebook
Variable Cantidad %
Deficiente 0 0
Poco Eficiente 0 0
Eficiente 6 12
Muy Eficiente 42 88

M Deficiente M Poco Eficiente @ Eficiente B Muy Eficiente

0%

0%

Figura 27. Facebook

Otros- Facebook: el 88% de los encuestados califica al Facebook del IAVQ
como una herramienta eficiente para su comunicacion, el 12% lo califica como

eficiente.

Al ser una herramienta interactiva y constantemente actualizada posee gran
aceptacién por parte del publico interno, es una plataforma digital de facil uso lo

que permite la interaccion entre la mayoria de empleados.



8. ¢ Se generan rumores dentro de la empresa?

Tabla 23. Rumores
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Variable Cantidad %
Si 22 46
No 26 54

Figura 28. Rumores

mSi
H No

Conclusion: El 54% niega la existencia de rumores, pero el 46% restante

afirma que si se generan.

Al ser respuestas parcializadas, indica la existencia de rumores en un nivel

aceptable, se entiende que los rumores llegan hasta que la informacion

aparece.



9. ¢Conoce y se lleva usted bien con sus compaieros de trabajo?

Tabla .24. Companerismo
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Figura 29. Compaiierismo

Variable Cantidad %
Si 42 87
No 6 13

BSi mNo

Conclusion: el 87% de los encuestados afirma tener una buena relacién con

sus compaferos de trabajo, al momento de especificar sus razones, las

mismas se enmarcan en el profesionalismo y respeto que existe dentro de la

organizacién; sin embargo, dentro de la muestra un porcentaje importante no

justifico su respuesta. El 13% restante afirma no tener una buena relacion con

los demas miembros del publico interno del IAVQ.

Es importante que se mantenga los altos niveles de compaferismo, ya que

ayuda a generar un clima laboral positivo y fomentar el trabajo en equipo.
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10. En una escala del 1 al 5, en la que uno representa Muy Malo y 5 Muy

bueno como calificaria el clima laboral dentro del Instituto:

Tabla 25. Clima laboral

Figura 30. Clima laboral

Variable Cantidad %
1 0 0
2 0 0
3 11 23
4 17 35
5 20 42
0% _ oo

ml
m2
H3
4
5

Conclusion: el 42% de las respuestas afirmd que existe un muy buen clima

laboral, el 35% lo califica como bueno y el 23% como regular.

Las respuestas se enmarcaron en calificaciones positivas con respecto al clima

laboral; sin embargo, la mayoria de encuestados recalcé que se podria

mejorar, y expresaron cierto descontento con las autoridades del Instituto.
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11. Condiciones de Trabajo: En una escala del 1 al 5, en la que 1

representa nada/nunca y 5 corresponde a siempre/ totalmente de

acuerdo responda las siguientes afirmaciones:

Tabla 26. Horario

Horario
Variable Cantidad %
1 0 0
2 3 6
3 9 19
4 14 29
5 22 46

Figura 31. Horario

0%

=1
=2
=3
md
E5

Satisfaccion Horario de Trabajo: el 75% de los encuestados coincide en su

satisfaccion con respecto a su horario de trabajo, mientras el 25% dice estar

medianamente satisfecho. Cabe recalcar que el personal administrativo y de

servicios generales cuenta con un horario fijo de trabajo y su hora de almuerzo,

son los docentes quienes no cuentan con un horario fijo ya que cada semestre

su horario puede ser modificado de acuerdo a la cantidad de estudiantes

matriculados en el IAVQ.



Tabla 27. Descanso
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Suficientes Momentos de Descanso

Figura 32. Descanso

Variable Cantidad %
1 6 13
2 5 10
3 13 27
4 8 17
5 16 33

m1

m2

m3

m4

m5

Suficientes Momentos de Descanso:

momentos de descanso se encuentran parcializadas, el

de

las respuestas con respecto a
50%

los

encuestados expresd su satisfaccion, mientras que la mitad restante puntué

como deficiente la relacion entre su jornada laboral y sus momentos de

descanso.

Los momentos de descanso son de vital importancia ya que generan espacios

de interaccién y permite generar relaciones de companerismo dentro del IAVQ.



Tabla 28. Ergonomia
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Ergonomia
Variable Cantidad %
1 1 2
2 5 10
3 7 15
4 19 40
5 16 33

Figura 33. Ergonomia

2%

m1
m?
m3
[ P:)
m5

Ergonomia en puesto de trabajo: el 73% de los encuestados manifesté que

la mayoria del tiempo sus condiciones de trabajo son cémodas, mientras que el

27% expresod cierta inconformidad que podria superarse.

La ergonomia

permite el desarrollo adecuado de las tareas y trabajos que los empleados

deben cumplir; se deben tomar las medidas y estrategias adecuadas para

generar espacios ergondémicos para el desarrollo y crecimiento de cada area

del Instituto.



Tabla 29. Recursos
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Recursos Suficientes

Variable Cantidad %
1 5 10
2 19 40
3 7 14
4 7 15
5 10 21

Figura 34. Recursos

m1

m2

3

[T

m5

Recursos suficientes: con respecto a los recursos la opinién fue fragmentada,

el 50% de los encuestados en términos generales manifesto insatisfaccion; y el

50% restante expresoé su bienestar con los recursos asignados.

No existe acuerdo respecto a este tema, se debe gestionar, generar estrategias

y evaluaciones sobre los recursos para cada area, para optimizar los recursos

disponibles y distribuir equitativamente los mismos.
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12. Si usted es DOCENTE favor sirvase continuar con la encuesta: En una
escala del 1 al 5, en la que 1 representa nada/nunca y 5 corresponde a

siempre/ totalmente de acuerdo responda las siguientes afirmaciones.

Tabla 30. Creatividad

¢Mi trabajo me exige ser creativo?

Variable Cantidad %
1 0
2 0
3 0
4 9 27
5 24 73
0o, 0% %

=1
=2
=3
m4
=5

Figura 35. Creatividad

Mi trabajo me exige ser creativo: de acuerdo a la muestra existe un consenso
con respecto al nivel de creatividad que se requiere dentro de la organizacion,
el 73% afirma que siempre se exige un nivel de creatividad alto, y el porcentaje

restante apoya dicha respuesta seleccionando la opcion “casi siempre”.

La creatividad juega un papel transcendental en dentro del IAVQ, ya que de la
creatividad de los docentes en sus clases, nace la creatividad en los

estudiantes, la creatividad es el sello que distingue al Instituto.



Tabla 31. Autonomia
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¢ Tengo autonomia suficiente para trabajar a mi gusto?

Variable Cantidad %
1 4 12
2 0 0
3 9 27
4 6 18
5 14 43

Figura 36. Autonomia

m1
m2
=3
m4
=5

Tengo autonomia suficiente para trabajar a mi gusto: el 61% de los

encuestados confirmé tener un nivel aceptable de autonomia en su area de

trabajo, y el 39 % manifesté no gozar de la misma. Lo que denota que dentro

del Instituto se da apertura a docentes para generar nuevos contenidos; sin

embargo, se rigen a la programacion existente.
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Tabla 32. Participacién

¢Participo en las decisiones que se toman sobre los temas a darse en cada

materia?

Variable Cantidad %
1 0 0
2 0 0
3 4 12
4 17 52
5 12 36

0% 0%

w1
m2
3
4
m5

Figura 37. Participacion

Participo en las decisiones que se toman sobre los temas a darse en cada
materia: el 88% de los encuestados manifesté que en la mayoria de los casos
participan en la creacién del silabo de su materia, confirmando de esta manera

la existencia de autonomia y participacion en la organizacion.



Tabla 33. Propuestas
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¢Desde mi puesto puedo hacer propuestas de mejora para el crecimiento del

instituto?
Variable Cantidad %
1 0 0
2 3 9
3 5 15
4 11 33
5 14 43

Figura 38. Propuestas

0%

ml
2
3
m4

5

Desde mi puesto puedo hacer propuestas de mejora para el crecimiento

del Instituto: el 76% de los encuestados expresd que si existe apertura para

que se realice propuestas con el fin de apoyar el crecimiento de la

organizacion. Se concluye que el Instituto acoge las ideas y sugerencias

propuestas.
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Tabla 34. Estabilidad laboral

¢Mi puesto de trabajo me ofrece estabilidad laboral?

Variable Cantidad %
1 0
2 3
3 3
4 8 24
5 19 58

0%

|
m2
=3
u4
m5

Figura 39. Estabilidad laboral

Mi puesto de trabajo me ofrece estabilidad laboral: el 82% de los
encuestados expreso su satisfaccién respecto a la estabilidad laboral que el
Instituto les brinda.



Tabla 35. Reconocimiento
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¢Cuando realizo bien mi trabajo, obtengo reconocimiento por parte de los

demas?
Variable Cantidad %
1 2
2 2
3 3
4 7 21
5 19 58

Figura 40. Reconocimiento

m1
m2
m3
4
m5

Cuando realizo bien mi trabajo, obtengo reconocimiento por parte de los

demas: el 79% de los encuestados siente que su labor es reconocida mientras

el 21% califica al reconocimiento por parte de la organizacién como deficiente.

Se debe generar estrategias para incentivar el reconocimiento a los méritos

alcanzados.



Tabla 36. Recompensas
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¢ Se obtienen recompensas cuando se trabaja bien?

Variable Cantidad %
1 6 18
2 5 15
3 7 21
4 9 28
5 6 18

Figura 41. Recompensas

"1
m2
m3
m4
mb

Se obtienen recompensas cuando se trabaja bien: el 54% de los

encuestados enmarca sus respuestas alrededor de un deficiente sistema de

recompensas dentro de la organizacion.

Se deben crear estrategias y un sistema de recompensas para incentivar y

motivar el trabajo diario.



Tabla 37. Criticas
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¢En este Servicio cuando el trabajo no esta bien hecho se reciben duras

criticas?
Variable Cantidad %
1 0 0
2 7 20
3 18 51
4 3 9
5 7 20

Figura 42. Criticas

m1
m2
m3
m4
m5

En este Servicio cuando el trabajo no esta bien hecho se reciben duras

criticas: el 29% de los encuestados manifestd que si existen criticas duras

ante los errores dentro de la organizacion, la tendencia apoya dicha afirmacion;

ya que el 51% considera que ante el trabajo mal hecho la censura es

considerable.



Tabla 38. Apoyo Capacitacion
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¢ Existe apoyo para capacitacion y crecimiento profesional?

Variable Cantidad %
1 6 18
2 9 27
3 11 34
4 12
5 9

Figura 43. Apoyo Capacitacién

m1
m?
m3
u4
m5

Existe apoyo para capacitacion y crecimiento profesional: el 79% de los

encuestados manifestd la necesidad de mayor apoyo de la organizacién para

capacitarse y crecer profesionalmente.



Tabla 39. Reconocimiento por capacitacion
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por parte del instituto?

¢Cuando me capacito de forma externa recibo algun tipo de reconocimiento

Variable Cantidad %
1 10 31
2 6 18
3 9 27
4 3 9
5 5 15

Figura 44. Reconocimiento por capacitacion

m1
m?
3
n4
m5

Cuando me capacito de forma externa

recibo algun

tipo de

reconocimiento por parte del Instituto: el 76% de los encuestados afirma no

tener reconocimiento alguno por parte de la organizacién si se capacita de

forma externa; ligado al 24% que asevera que ocasionalmente se recibe algun

tipo de gratificacion ante este hecho.




Tabla 40. Incentivos por capacitacion
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por parte del instituto?

¢Cuando me capacito de forma externa recibo algun tipo de reconocimiento

Variable Cantidad %
1 8 24
2 5 15
3 14 43
4
5

Figura 45. Incentivos por capacitacion

=1
=2
m3
m4
m5

Existen incentivos para aquellos docentes que constantemente se

capacitan: el 39 % de los encuestados negd la existencia de incentivos para

los docentes que se capacitan constantemente, ligado al 43% que contesté que

esporadicamente existe reconocimiento a dicho mérito, mientras el 18% afirma

recibir algun tipo de incentivo,
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4.7.2.3 Técnicas Cualitativas

“La investigacion cualitativa (...) es una especie de ‘paraguas’ en la cual se
incluye una variedad de concepciones, visiones, técnicas y estudios no
cuantitativos” (Grinnell, 1997, en Hernandez, et al., 2006, p. 8). EI enfoque
cualitativo sera necesario en la investigacion ya que la recoleccion de datos e
informacion en algunas de las variables de analisis del estudio no pueden ser
analizadas solo en base a estadisticas numéricas; este enfoque permitira
obtener una variedad de concepciones y marcos de interpretacién del problema

de investigacion.

Los instrumentos que se manejo son: la observacion cualitativa y entrevistas,
herramientas utiles para conocer a profundidad actitudes y reacciones
entrelazadas a las causas principales de los problemas de comunicacion

internos conocidos y obtenidos en la investigacion cuantitativa.

Observacion Cualitativa: A diferencia de la observacion cuantitativa en la
observaciéon cualitativa no existieron categorias o formatos de analisis pre
establecidos; por el contrario, la observacion se realizé a juicio de lo que la
investigadora considerd necesario; una vez hecha la observacion se generaron

unidades de estudio que necesariamente fueron analizados.

Entrevistas: Las entrevistas proporcionaron respuestas concretas a las
interrogantes planteadas. “En la entrevista, a través de las preguntas y
respuestas, se logra una comunicaciéon y la construccion conjunta de
significados respecto a un tema” (Janesick, 1998 en Hernandez, et al., 2006, p.
597)

La entrevista es mas flexible y partié de una lista de temas o lineamientos de
interés para la investigacion, el objetivo fue formar una interaccién social entre
el entrevistador y el entrevistado lo que gener6 una comunicacion adecuada.
Las preguntas tuvieron un orden, fueron desde preguntas simples y generales,

a complejas y sensibles que acabaron con las preguntas de cierre.



144

Dentro de este instrumento es importarte tomar en cuenta que no se emitieron
emitir juicios de opinidon. Asimismo es relevante mencionar que se contd con
una ficha de observacién de conductas y reacciones sobre los temas y

preguntas de la entrevista.

4.7.2.4 Resultados de la entrevista

Tabla 41. Entrevista 1
ENTREVISTA No. 1
Nombre: Angel Souto
Cargo: Vicerrector Académico
Fecha: 16 de Junio de 2014
Hora: 15h00

¢ Se desarrolla en el IAVQ la comunicacioén interna como una actividad

permanente y planificada?

Lo de planificado depende porque se pueden planificar unas cosas y otras no,

pero permanente si.

La planificaciéon se ha llevado a cabo desde hace 2 afios

¢ Existe un Departamento o area especializada en Comunicacién Interna?
Tenemos un departamento de proyectos que a su vez se encarga de
elementos de comunicacion que esta manejado por un docente experto en
comunicacion. En este semestre se cred la comisidon de comunicacion; sin
embargo, aun no esta completamente implementada.

¢Ha existido algun cambio?

Todavia no se ven los resultados, sin embargo con la persona a cargo del

manejo de las redes y comunicacion, si ha existido un importante cambio.
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¢Existe apoyo de la Direccion del IAVQ para implementar estrategias de

comunicacion?

Si, todavia no existe un apoyo econdmico, pero si existe un apoyo, primero

porque es légico con todo lo que hoy significa la comunicacion.

La comunicacién no es solo envio de informacién, es el manejo de redes, de la

web, etc., etc., todo eso es comunicacion.

La comunicacion interna y todo lo demas todavia falta de mejorar algunas

cosas.

iLas relaciones entre el personal son positivas o negativas y como

afectan a la cohesion de grupos para la realizacion del trabajo?

Hay momentos, momentos en la que hay muy buena camaraderia por lo tanto
son positivas y momentos en donde hay algun tipo de bajada y no son tan

positivas.

No son negativas pero hay sus momentos como en todo trabajo.

¢Como se desarrolla la comunicaciéon en los diferentes niveles

jerarquicos?

La informacién llega al punto mas alto del nivel jerarquico para ser desglosada
dependiendo de la responsabilidad que tenga que asumir cada persona y se le

envia la informacion, esto es cuanto a comunicacion institucional.

La comunicacion referente a proyectos, trabajos, eventos, cronograma se

maneja todo a través del sistema académico, la web y las redes sociales.



146

¢ Qué herramientas se utilizan para ello?

Los murales eso no funciona, no es un medio efectivo, los medios que llegan
son el Facebook, la web, estamos implementando sistemas de interaccién
constante y el sistema académico que es obligatorio a través del cual de

mandan noticias, etc.

¢Cuando se presenta un cambio en la organizacion el personal es

flexible?

Somos flexibles y eso es positivo, por ejemplo fuimos evaluados, pasamos el
proceso de replanteamiento, terminamos el proceso, nos falta la calificacién del
CES y el CEAACES y todo lo hemos trabajado conjuntamente para mantener la

categoria A.

Hemos acomodado todo nuestro sistema en funcién de lo que se nos pide que

son positivas para la educacion superior.

¢ Qué tipo de cambios?

Fue un cambio general, en la que se crearon mas comisiones, se desarrollo el
mejoramiento del departamento de bienestar institucional, se cre6 toda una
organizaciéon que antes existia de una forma no tan organizada y ahora si con

nombramientos.

¢ Se mantiene la filosofia corporativa del IAVQ o ha cambiado?

Legalmente si, pero estamos planteado una nueva mision que lo planteamos

en los nuevos estatutos que no han sido aprobados todavia, porque eso no lo

aprueba el Instituto lo aprueba el Consejo de Educacion Superior (CES)
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¢En qué se basé el cambio de filosofia?

En todos los estudios de actualizacién de perfiles, de analisis profesional, de

estudiar y analizar las entrevistas con especialistas y productores culturales.
¢Dispone su estrategia de Comunicacion Interna de sistemas de
comunicacion y herramientas digitales que complementen a los sistemas
de informacion como las Intranets?

Si, los murales pero como lo mencioné no funcionan.

¢;Como se encuentra el IAVQ en lo referente a RR.HH., capacitacion,

reconocimiento a los empleados?

Estd mejorando también, era algo que estaba bastante dejado, hoy en dia
saben que el Institutito va aportar en el tema capacitaciones, se exhorta sobre
todo al profesor a que tenga que superarse- muchos profesores estan
comenzando sus maestrias- en eso se ha mejorado.

¢ Como define a la comunicaciéon dentro del Instituto?

Esta en buen camino pero todavia hay que seguir mejorandola.
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Tabla 42. Entrevista 2
ENTREVISTA No. 2
Nombre: Fernando Bedoya
Cargo: Coordinador Académico de las carreras de Diseno Grafico y Cine
Fecha: 18 de Junio de 2014
Hora: 10h30

¢ Se desarrolla en el IAVQ la comunicaciéon interna como una actividad

permanente y planificada?

A partir del 2011 se propuso el desarrollo de una estructura de comunicacion
interna, empezd como algo empirico, con buena voluntad, posteriormente se ha
tratado de fortalecer ese sistema para mejorar el servicio y organizacion de la

Institucién, y se sigue trabajando en ello.

Si se ha hecho algo, pero hay que entender que el IAVQ es una institucion
pequefa por lo que no se ha considerado a la comunicacion interna como algo

tan importante.

¢Existe un Departamento o area especializada en Comunicacién Interna?

En este semestre se formo la comisidon de comunicacién y publicidad que esta
a cargo del manejo de clientes internos y externos, esta formada por 4
docentes quienes fueron elegidos de acuerdo a las especializaciones y
maestrias referentes a comunicacion organizacional; sin embargo aun no se

han visto cambios porqué recién se esta implementando.

¢Existe apoyo de la Direccion del IAVQ para implementar estrategias de

comunicacion?

Si, por parte de la directiva hay una buena apertura, por ende se formo esta

comision que tiene toda la libertad de trabajar.
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Este apoyo se da por la necesidad que faltaba en la organizacion de

comunicacion dentro del Instituto y la necesidad de ganar mercado afuera.

iLas relaciones entre el personal son positivas o negativas y como

afectan a la cohesion de grupos para la realizacion del trabajo?

Al ser una institucion pequefia todos nos conocemos y en un gran porcentaje
las relaciones son positivas, pero nunca esta de mas como seres humano
siempre existen problemas que pueden suscitarse, pero no han afectado

institucionalmente.

¢(Como se desarrolla la comunicaciéon en los diferentes niveles

jerarquicos?

Existe una buena relacién, existe una buena comunicacion.

¢ Qué herramientas se utilizan para ello?

Las herramientas que utilizamos es comunicacion directa y a través del correo
o redes sociales, que es una herramienta que rompe ciertos paradigmas que

nos permite estar siempre en contacto tanto dentro del IAVQ como fuera.

Han existido algunas barreras generacionales en especial con el uso de redes
sociales, sin embargo el mensaje tiene un porcentaje de efectividad de 96 %,
cuando no se puede utilizar las redes sociales, la comunicacion se realiza a
través del correo electronico sobre todo con personas que no manejan

adecuadamente el Facebook.

¢Cuando se presenta un cambio en la organizacion el personal es

flexible?

Los cambios que se han dado han sido tomados en forma flexible que estan

dados por las competencias profesionales de los empleados del IAVQ, los
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cambios que hasta el momento se han no se consideran drasticos ya que se
ubica al personal de acuerdo a sus capacidades y donde ellos puedan

desarrollarse adecuadamente.

. Se mantiene la filosofia corporativa del IAVQ o ha cambiado?

Si, esta basada en torno a los elementos de la educacién actual, en el cual se
miden los campos productivos en el contexto latinoamericano, en relacion en

ello se cambia y actualiza la filosofia institucional.

Nos basamos en objetivos de cumplimiento, de profesionalismo, de calidad

humana.

¢Dispone su estrategia de Comunicacion Interna de sistemas de
comunicacion y herramientas digitales que complementen a los sistemas

de informacion como las Intranets?

Si, a través de las herramientas antes mencionadas complementadas con
comunicaciones escritas fisicas entregadas al personal, se deberian seguir
implementando herramientas no tradicionales, digitales que tienen un mayor

porcentaje de efectividad dentro del IAVQ.

Somos un instituto pequefo que tratamos de estar siempre a la vanguardia.
¢Como se encuentra el IAVQ en lo referente a RR.HH., capacitacién,

reconocimiento a los empleados?

Existe un reglamento de escalafon en el que se reconoce al docente a través

de un reconocimiento econdmico.

Semestralmente se realiza capacitaciones de induccion, que deberia ser mas
extensa, pero a partir del préximo semestre se propone otro tipo de

capacitaciones.
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Nos encontramos en conversaciones con una institucion para capacitar

adecuadamente al personal.

Es un area que esta en constante mejora
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5 CAPITULO VI: PROPUESTA

Dentro de este capitulo se daran a conocer los objetivos, estrategias y acciones

del plan de Comunicacion Interna, dentro del cual se tomaron como puntos de

referencia las deficiencias, principales necesidades y fortalezas obtenidas de la

investigacion.

5.1

FODA

Tabla 43. Analisis FODA

o1

02

03

04

05

FORTALEZAS

Cuenta con un proyecto educativo

institucional.

Docentes capacitados en areas de
disefo y docencia.

Se encuentra en la categoria A otorgada
por el CONEA.

Convenios institucionales: CEE.

Capacitacion constante a docentes.

Plan estratégico anual.

OPORTUNIDADES
Creciente demanda de Comunicacion
Corporativa en el pais.

Aumento de estudiantes por cierre de
universidades en categoria E.
Incremento de becas del IECE y
SENECYT.

Creciente demanda de carreras
técnicas.

Apoyo del gobierno para capacitacion

de docentes, profesionales en general.

D2

D3

D4

D5

D6

D7

A1

A2

A3

A4

DEBILIDADES
Falta de sentido de pertenencia e
inseguridad laboral.
Herramientas comunicacionales

insuficientes.
Comunicacion poco efectiva, lineal.

Poco interés de la necesidad en

Comunicacion.

Falta de normas y politicas de

comunicacion.

Desorganizacién en procesos

administrativos y comunicacionales.

Cultura corporativa débil
AMENAZAS

Nuevas reformas a la Ley de Educacion

Superior.

Competencia creciente: desarrollo

institutos de disefio.
Inestabilidad econdmica y social del pais.

Desconocimiento del IAVQ como instituto

de arte y disefio.




5.1.1 Matriz FO, FA, DO, DA

Tabla 44. Matriz FO, FA, DO, DA

FO

ESTRATEGIAS

DO

ESTRATEGIAS

(F1,F2,F4+02,03)

Creacion de  politicas internas de

capacitacion y crecimiento profesional.

(D2,D3,D5,D6+01)

Desarrollo de un plan de Comunicacién

Corporativa.

(F3,F2+03,05)

Comunicacién de los beneficios con los que
cuenta el IAVQ.

(D2,D6+03,04)

Comunicaciéon de las fortalezas con las que
cuenta el IAVQ a través de distintos canales y

herramientas de comunicacion.

(F1, F2 + 04)

Innovacion en procesos tecnoldgicos en el
IAVQ vy obtencion de

legales.

reconocimientos

(D1,D7+05)

Integracion a los docentes del IAVQ a la

capacitacion profesional que brinda el

Gobierno para incrementar el sentido de

pertenencia del publico interno.

(F1, F3+02)

Conservacion de la categoria educativa para
mantener el recurso humano y contratacion

de recurso humano altamente capacitado.

(F5+05)

Apoyo a docentes del IAVQ a incrementar su

nivel de conocimiento para alcanzar

requerimientos educativos.

(F6+01)

Implementacion acciones de Com. Corp. Al

plan estratégico de IAVQ.

€Gl



FA

ESTRATEGIAS

DA

ESTRATEGIAS

(F1,F3,F6+A1)

Implementacién las nuevas reformas de la
ley de Educacion Superior a las acciones del

plan estratégico del IAVQ.

(D1,D5,D6+A1,A3)

Creacion de politicas y reglamentos de

procesos internos.

(F2,F3,F5+A2)

Promocién del valor agregado del IAVQ.

(D1,D3,D7+A2,A4)

Fortalecimiento del sentido de pertenencia de

los publicos estratégicos del IAVQ.

Socializar un manual de prevencioén de crisis

Implementacién canales de comunicacion

(F6+A3) _ (D2+A2) . .

laborales ante un entorno cambiante. internos efectivos.

Fortalecimiento de la identidad del IAVQ Establecimiento de politicas de comunicacion
(F6+A4) ) ) (D4,D7+A2,A4) . )

ante sus publicos internos. interna y externa del Instituto.

L Desarrollo de planes de actividades de cada
(F6+A4) Incrementar canales de comunicacion. (D6+A1) ) ]
area de trabajo con respectivo cronograma.

Disefio de un manual de prevencién y crisis

(F1,F6+A3)

para el IAVQ.

12515



5.2 PLAN DE COMUNICACION INTERNA

5.2.1 Matriz Estratégica

Tabla 45. Matriz estratégica

Objetivo General

Objetivos Especificos

Estrategias

Implementar acciones de

Comunicacién Corporativa
para fortalecer la identidad y
cultura corporativa dentro del
Instituto de Artes Visuales de

Quito (IAVQ).

Integrar a toda la

organizacién en la politica

comunicacional.

Generacion de interés en los mandos altos sobre la importancia de la

comunicacion.

Establecimiento de politicas de comunicacion interna del IAVQ.

Socializacion de las politicas de comunicacion interna.

Implementacion de acciones de Comunicacion Corporativa al plan

estratégico de IAVQ.

Mejorar la eficacia de la

comunicacion interna.

Implementacién de herramientas de comunicacion internas efectivas.

Socializacion de las herramientas de comunicacién interna.

Capacitaciéon sobre el adecuado uso de las herramientas de

comunicacion interna.

Mejorar la satisfaccion del

publico interno.

Creacion de politicas internas de capacitacion y crecimiento profesional.

Motivacion y mejora del clima laboral del publico interno.

Afianzar el sentido de
pertenencia del

interno del IAVQ.

publico

Promover la filosofia corporativa del IAVQ.

GGl



5.2.2 Matriz de Acciones

Tabla 46. Matriz de acciones

Estrategias

Acciones

Responsables

Generacion de interés en los mandos altos sobre la
importancia de la comunicacion.

Foro de expertos

Presentaciones Digitales

Comunicador Corporativo

Establecimiento de politicas de comunicacion interna
del IAVQ.

Disefio de politicas de comunicacién interna

Manual de comunicacion interna

Comunicador Corporativo

Socializacion de las politicas de comunicacion interna.

Mailing

Comunicador Corporativo

Grupo de Facebook- Mi manual de Comunicacion

Community Manager

Infografias Digitales

Disefiador Grafico

Implementacion de acciones de Comunicacion

Corporativa al plan estratégico de IAVQ.

Reunién con directivos y Comunicador Corporativo en la
creacion anual del POA

Comunicador Corporativo Comisién de Proyectos Directivos
Coordinadores Carreras

Implementaciéon de herramientas de comunicacion
internas efectivas.

Oficina Virtual

Comunicador Corporativo Disefiador Grafico

Buzon de sugerencias virtual en el sistema para docentes
en la web

Comunicador Corporativo Disefiador Grafico

Boletines Informativo

Comunicador Corporativo

Blog

Comunicador Corporativo Community Manager

Reuniones informativas

Coordinadores Carreras Comunicador Corporativo Vicerrectorado
Académico

Socializacion de las herramientas de comunicacién
interna.

Coctel de presentacién de las nuevas herramientas de
comunicacion

Comunicador Corporativo Community Manager Disefiador Graficos

Punto de informacion

Community Manager

Mailing

Comunicador Corporativo

Capacitacion sobre el adecuado uso de las
herramientas de comunicacion interna.

Manual del usuario

Comunicador Corporativo
Community Manager Disefiador Grafico

Tutoriales virtuales

Comunicador Corporativo Community Manager

Talleres practicos

Comunicador Corporativo Community Manager
Sistemas

Departamento

Creacion de politicas
crecimiento profesional.

internas de capacitacién y

Reglamento interno de capacitacion

Comunicador Corporativo Vicerrectorado RR.HH.

Plan de capacitacién anual

Comunicador Corporativo Vicerrectorado RR.HH.

Integrar a capacitacion del gobierno

Comunicador Corporativo Vicerrectorado RR.HH.

Motivacion y mejora del clima laboral del publico interno.

Programas de incentivos y bonificaciones

Comunicador Corporativo Vicerrectorado RR.HH.

Premiaciones simbolicas

Comunicador Corporativo Vicerrectorado RR.HH.

Talleres de motivacion y emprendimiento

Comunicador Corporativo RR.HH.

Incremento de los beneficios para el publico interno del
IAVQ.

Comunicador Corporativo

Integracion del publico interno

Comunicador Corporativo Coordinacién Académica RR.HH.

Promover la filosofia corporativa del IAVQ.

Campanfa de Pertenencia - SOY IAVQ

Comunicador Corporativo

9G1L



5.2.3 Matriz de Evaluacion

Tabla 47. Matriz de evaluacién

Acciones

Indicador

Método/Instrumento

Foro de expertos

Porcentaje de aplicacién de acciones comunicacionales / Total de acciones

planificadas

Informe de resultados

Presentaciones Digitales

Cantidad de visitas completas / Total de empleados

Contador de visitas

Disefio de politicas de comunicacién interna

Porcentaje cumplimiento de politicas / Nimero politicas existentes

Sondeo de opinion

Manual de comunicacion interna

Numero de manuales producidos/ Nimero de manuales entregados

Recepcion de manuales

Mailing

Cantidad de correos enviados / Total de respuestas obtenidas

Registro de mensajes recibidos

Grupo de Facebook- Mi manual de
Comunicacion

Cantidad de comentarios, mensajes / Total de participante en el grupo

Registro de comentarios y mensajes

Infografias Digitales

Tiempo de exposicion de infografias / Nimero de respuestas positivas

Sondeo de opinién

Reunién con directivos 'y Comunicador
Corporativo en la creacién anual del POA

Total de reuniones programadas/ Numero reuniones realizadas

Conteo de acuerdos establecidos

Oficina Virtual Aplicacién

Porcentaje de uso de utilidades de la app

Estadisticas de uso

Buzén de sugerencias virtual en el sistema para
docentes en la web

Numero de visitas en pagina web/ Numero de sugerencias recibidas

Sondeo de sugerencias

Boletines Informativo Digital

Numero de boletines enviados / Numero de boletines leidos

Conteo estadistica de lectura

Blog

Numero de entradas publicadas/ Numero de comentarios recibidos

Registro comentarios recibidos

Reuniones informativas

Numero de reuniones realizada/ Nimero de asistentes

Registro de asistencia

Coctel de presentacion de las nuevas
herramientas de comunicacion

Cantidad de asistentes / Total de invitados

Registro de asistencia

Punto de informacion

Tiempo de exposicion del centro de informacion / Numero de personas

interesadas en informacion

Conteo de asistentes

Manual del wusuario de herramientas de
comunicacion

Porcentaje de errores en uso de herramientas / Total de manuales entregados

Reporte de errores

Tutoriales virtuales

Numero de reproducciones / Numero de empleados

Contador de reproducciones

Talleres practicos

Cantidad de casos resueltos / Total de casos propuestos

Calificacion evaluacion talleres

Reglamento interno de capacitacion

# de reglamentos impresos/ # de reglamentos entregados

Registro recepcién reglamentos

Plan de capacitacion anual

# actividades, capacitaciones planificadas/# de actividades, capacitaciones

realizadas

Asistentes a capacitaciones y Cronograma del plan

Integrar a capacitacién del gobierno

#de reuniones llevados a cabo/ #capacitaciones del gobierno realizadas

Conteo de asistentes

Programas de incentivos y bonificaciones

# de colaboradores/# de beneficiarios

Registro conteo de beneficiarios

Premiaciones simbdlicas

# de colaboradores/# de beneficiarios

Registro conteo de beneficiarios

Talleres de motivacion y emprendimiento

# de talleres programados/ # de asistentes

Registro de asistencia

Incremento de los beneficios para el publico
interno del IAVQ

Cantidad de beneficios propuestos / Total de beneficios adquiridos

Contratos con proveedores de beneficios

Integracion del publico interno:

Invitaciones entregadas/Asistentes

Registro de asistencia

Campafa de Pertenencia - SOY IAVQ

Tiempo de exposicion de la publicidad de la campafa/ # de respuestas positivas

Sondeo de opinion

1G1



5.3 CRONOGRAMA

Tabla 48. Cronograma

ACCIONES

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEPT

oCcT

NOV

DIC

112]3

Foro de expertos

Presentaciones Digitales

Disefio de politicas de comunicacion
interna

Manual de comunicacion interna

Mailing

Grupo de Facebook- Mi manual de
Comunicacion

Infografias Digitales

Reunién con directivos en la creacion
anual del POA

Oficina Virtual

Buzén sugerencias virtual

Boletines Informativo

comunicacion

Blog
Reuniones informativas
Coctel presentacion herramientas

Punto de informacién

Mailing

Manual del usuario

Tutoriales virtuales

Talleres practicos

Reglamento de capacitacion

Plan capacitacion anual

Integrar a capacitacion del gobierno

Programas de incentivos y bonificaciones

Premiaciones simbolicas

Talleres de motivacion y emprendimiento

Incremento de los beneficios para el
publico interno del IAVQ

Integracién del publico interno

Camparfia SOY IAVQ

861



5.4 PRESUPUESTO

Tabla 49. Presupuesto

Acciones Costo Unitario | Cant. | Costo Total Observaciones
Foro de expertos 400,00 1 400,00 | Expertos capacitados en comunicacion
Presentaciones Digitales 0.00 10 0,00 go tend_ré costo ya que estarda bajo la responsabilidad del
ommunity Manager
Disefio de politicas de comunicacion interna 5.000,00 1 5.000,00 | Contratacion servicios de un Comunicador
Manual de comunicacion interna 2,00] 100 200,00 | Costos de arte e impresion
Mailing 0,00 1 0,00 | a cargo del comunicador de la organizacion
Grupo de Facebook- Mi manual de Comunicacién 0,00 1 0,00 No tendré costo ya que estara bajo la responsabilidad del
Community Manager
Infografias Digitales 0,00 0 0,00 | A cargo Departamento Creativo
Reunion con directivos en la creacion anual del POA 0,00 1 0,00
Oficina Virtual 500,00 1 500,00
Buzoén de sugerencias virtual 80,00 1 80,00
Boletines Informativo Virtual 0,00 1 0,00 | Disefio a cargo Dpto. Creativo
Blog 200,00 1 200,00 | Costo por desarrollo del Blog
Reuniones informativas 50,00 2 100,00 | Costos de materiales o informes a ser entregados
Buzdn sugerencias virtual 30,00 1 30,00 | Costo por desarrollo del buzédn
Coctel presentacion herramientas comunicacion 800,00 1 800,00
Punto de informacion 300,00 1 300,00 | Incluye material grafico y stand
Manual del usuario 3,00 60 180,00
Tutoriales virtuales 30,00 8 240,00 | Creacion y edicion de los tutoriales
Talleres practicos 150,00 2 300,00 | A cargo de un Ingeniero en Sistemas
Reglamento de capacitacion 1.000,00 1 1.000,00 | Contratacion empresa para desarrollo de manual
Plan capacitacién anual 350,00 1 350,00
Integrar a capacitacion del gobierno 150,00 1 150,00 | Gestion en SETEC, IECE, etc.
Programas de incentivos y bonificaciones 5.000,00 1 5.000,00
Premiaciones simbdlicas 500,00 1 500,00
Talleres de motivacion y emprendimiento 500,00 2 1.000,00 | Costo de experto en PNL motivacion
Incremento de los beneficios para el publico interno del IAVQ 1.000,00 12 12.000,00 | Costo mensual por gastos administrativos
Integracion publico interno 30,00 60 1.800,00
Camparia SOY IAVQ 1.500,00 1 1.500,00 | Costo de material grafico y merchandising
SUBTOTAL 23.300,00
10% IMPREVISTOS 2.330,00
15% GASTOS ADMINISTRATIVOS 3.495,00
TOTAL 29.125,00

6G1
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5.5 DESCRIPCION ACCIONES PLAN DE COMUNICACION

a) Foro de expertos:

Se realizara una reunién con el Vicerrector académico y la Comisién de
Proyectos para determinar los criterios de seleccion de los expertos a
contratar y los temas que requieren mayor atencién, esta reunién sera

llevada a cabo la segunda semana de enero.

Una vez que se hayan elegido los temas referentes a comunicacion interna,
herramientas y canales de informacion se realizara el panel de expertos la
ultima semana de enero. Deberan asistir el Rector, el Jefe del
Departamento Creativo, el encargado de la Comision de Proyectos y los
Coordinadores académicos, uno de los asistentes sera nombrado secretario

para que tome nota sobre los puntos principales del foro.

Los temas seran tratados por orden de importancia y deberan ser
ejemplificados con estudios de casos reales en los cuales se resalte la
importancia de la comunicacion interna; al final del foro se realizara una
ronda de preguntas y un resumen para destacar la importancia y puntos
principales del foro, este resumen sera enviado via mail a los asistentes para
que esto sea comunicado a los demas funcionarios del Instituto. EIl foro de

expertos tendra una duracion maxima de 2 horas 30 minutos.

b) Presentaciones Digitales:
Las presentaciones digitales seran desarrolladas en plataformas web o
tradicionales como prezi, power point o flash, se difundira una presentacion
digital al mes y los temas que se trataran se detallan:

e Importancia de la comunicacion.

e Como crear un clima laboral positivo.
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¢ La filosofia corporativa del IAVQ.

e Tips para uso de herramientas de comunicacién, entre otros temas que

necesiten ser socializados.

Las presentaciones tendran que ser realizadas por el Community Manager
del IAVQ y su contenido debera ser previamente aprobado por el encargado

de Comunicacion (Anexo 3)

c) Diseno de Politicas de Comunicacion Interna:

Reunién con directivos, coordinadores de carreras, comision de proyectos
para el establecimiento de parametros, y objetivos que se quiere conseguir,
con el establecimiento de nuevas politicas comunicacionales, esta reunion
se realizara una vez al afio para el disefio y creacion de las politicas, se
estableceran acuerdos escritos para la implementacion, socializacion,

cumplimiento y respeto de las politicas a establecerse.

Una vez que se hayan establecido las politicas de comunicacion interna,
tienen plazo el primer afio, desde su creacion para iniciar la socializacion e
implementacion de las politicas creadas, una vez cumplido este proceso,
cada ano se procedera a la revision, redisefio o supresion de las politicas

comunicacionales.

d) Manual de Comunicacion Interna:

Una vez que se ha determinado las politicas de comunicacion se procedera
con el diseho y elaboracidon del manual de comunicacion interna, dentro del
cual se establecera por escrito definiciones y conceptos basicos de la
comunicacion, filosofia corporativa y parametros del manejo de la identidad y
cultura corporativa del IAVQ. De igual manera, dentro del manual se

integraran las politicas creadas, los tipos de comunicacién, el manejo de la



162

comunicacion interna y las herramientas que se utilizaran para la adecuada

planificacién e implementacion de la comunicacion interna.

El objetivo principal del manual sera posicionar a la comunicacion como una
accion estratégica que permite la direccion, control y buen manejo de los

procesos comunicacionales del IAVQ.

El desarrollo del manual estara a cargo de la Comisién de Proyectos y el
Comunicador que integra dicha comision, el desarrollo del manual sera
realizado una vez al afio y tendra un tope maximo de creacidén de seis
meses, una vez creado debera ser impreso y aprobado por la maxima
autoridad del Instituto, para posteriormente ser distribuido a cada uno de los
empleados del IAVQ. (Anexo 4)

e) Mailing:

El correo electronico es la herramienta mas utilizada y con mayor eficiencia
dentro del IAVQ, motivo por el cual se establecid el mailing como accion
para dar a conocer las politicas y nuevas herramientas de comunicacion a
ser creadas, no se podra establecer una cantidad exacta de correos a ser
enviados ya que al ser una herramienta de comunicacion masiva puede

variar la cantidad; sin embargo, el mailing debe ser periddico.

Para dar a conocer las nuevas herramientas de comunicacién se debera
enviar tres correos cada quince dias en ellos se explicara y proporcionara
links para el uso y manejo adecuado de las herramientas, la informacién
cambiara segun el tipo de herramienta que se quiera comunicar, esto se
realizara en el periodo de un afio. Por otro lado, para socializar las politicas

comunicacionales se debera enviar un correo mensual.

Estos correos podran ir acompafados de elementos graficos como
infografias o diagramas de flujo en los cuales se explique la herramienta o

politica comunicacional.
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Esta accién estara a cargo del Comunicador Corporativo de la Comisién de
Proyectos del IAVQ, y en caso de que se inserten elementos graficos estara

apoyado por el Departamento Creativo.

f) Grupo de Facebook- Mi Manual de Comunicacion:

Sera un grupo de Facebook creado exclusivamente para el publico interno
del IAVQ vy este sera administrado y alimentado por el Community Manager
del Instituto, su actualizacién debera ser periddica cuatro dias a la semana,

desde su vigencia.

Dentro de este grupo se publicaran articulos principales del manual de
comunicacion interna y se resolveran dudas sobre el mismo, de igual
manera, se podran resolver dudas sobre herramientas de comunicacién o la

comunicacion interna del Instituto. (Anexo 5)

d) Reunién con Directivos y Comunicador Corporativo en la creacion
anual del POA:

Esta es una accion de gran importancia, permitira que las politicas,
herramientas, y parametros de comunicacion interna se incluyan dentro del
Plan Operativo Anual (POA) del IAVQ, y lo referente a comunicacion tenga
ademas del respaldo de los manuales y acuerdos un elemento extra para

que la comunicacion logre afianzarse dentro del Instituto.

Para la integracion de la Comunicacién en el POA es necesario que ademas
de los directivos, el Rector, Vicerrector, Coordinadores académicos, se
encuentre presente la representante del departamento legal y contable del
IAVQ, con ello se lograra la asignacion de presupuesto para la comunicacion
y legalizacion del POA. Es importante recalcar que para la creacion del POA
se realizaran como minimo seis u ocho reuniones ya que requiere de tiempo,
procesos de planificacion y administrativos que incluyen todas las areas del

Instituto; estas reuniones son realizadas una vez cada ano.



164

h) Aplicacién Oficina Virtual:

Debido que en el IAVQ predomina el uso de herramientas digitales, se
desarrollard una aplicacion movil y web que cumplira la funcion de oficina

virtual. Dentro de la aplicacién se incluira:

e Calendario académico y un calendario de publico interno, el cual se
sincronizara con eventos culturales del Municipio de Quito, la Casa de
la Cultura, Museo Centro de Arte Contemporaneo, entre otras

instituciones culturales.

e Reglamentos: habra un espacio donde estaran cargados todos los
reglamentos con los que cuente el Instituto y manuales para el publico

interno.

e Correo: se sincronizara el correo del publico interno para que puedan

visualizar sus correos.

e Chat: sala tipo chat donde estaran solo contactos del publico interno
del IAVQ.

e Notas: Una herramienta para tomar notas y recordatorios de listas de

tareas.

e Grabador de voz: para su uso cuando existan reuniones, talleres,
dentro del IAVQ.

Esta aplicacion sera para Smartphone con sistema operativo Android y 10S;
asimismo, se desarrollara la aplicacion para web ya que no todos los
empleados cuentan con un teléfono inteligente, pero si con una

computadora.
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La aplicaciéon sera desarrollada por el Departamento Creativo y el
Departamento de Sistemas del IAVQ, en un mes calendario, posterior a ello
debera realizarse una reunion explicativa del uso de la aplicacion. El
monitoreo del uso adecuado y solucién de errores del aplicativo estara a
cargo del Departamento de Sistemas que debera pasar un informe al
Comunicador. En caso de que algun empleado necesite explicacion extra
para el uso de la herramienta se podra acercar al departamento de sistemas
de 10:00 a 12:30 de lunes a viernes (Anexo 6)

Buzén de Sugerencias y Gestor de Ideas Virtual:

Se creara un buzoén de sugerencias virtual que cumplira con la funciéon de un
gestor de ideas el cual estara anclado a la pagina web del IAVQ, se creara
un formulario en la web al cual sélo tendra acceso el publico interno del

IAVQ, para poder acceder al buzén deberan crear un usuario y contrasefia.

A través del sistema se publicaran todas las ideas y sugerencias de los
empleados y se someteran a votacién, la idea con mayor votacion sera la

que mayor gestion tendra para su aplicacion.

La recopilacion de la informacion y manejo de la herramienta sera realizada
semanalmente por el Comunicador de la Comision de Proyectos y su

informe estara dirigido al Vicerrectorado Académico. (Anexo 7)

Boletin Informativo Digital:

El boletin es una herramienta de comunicacién interna que debera ser
disefada en formato HTML y tendra un contenido noticioso, informativo y
social (eventos, actividades, capacitaciones). El contenido debera ser corto
y de facil lectura, con un titulo llamativo y un disefio que invite al lector.
Dentro del boletin se podran incluir imagenes de acuerdo a los temas
destacados, y la noticia con mayor relevancia ira primero seguidas de los

demas temas.
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Es importante recalcar que las imagenes del boletin deberan tener buena
resolucion y no estar pixeladas, igualmente la fuente del texto sera Arial 12

normal y titulos tamafio 16 con negrita.

El boletin sera enviado el primer martes de cada mes y sera distribuido via
correo electronico; su contenido estara a cargo del Comunicador y diseno a

cargo del Departamento Creativo. (Anexo 8)

k) Blog:

En el blog se publicaran por lo menos 3 entradas a la semana y contendra
una variedad de noticias y contenidos referentes a comunicacion,
capacitacion, herramientas institucionales, hechos noticiosos de tipo
académico, nuevas leyes que afecten el trabajo legal, administrativo o

académico del Instituto.

Dentro del blog se colocara un chat en el cual se podran realizar grupos de
discusién y preguntas sobre los temas tratados en el blog. Aquellas
personas del publico interno que deseen publicar una entrada en el blog,
deberan enviarla de forma regular, pero sera previamente aprobado el

contenido por el encargado de manejo del Blog.

Asimismo, se afiadira al disefio del blog un banner movil en el cual se
informaran los acontecimientos mas importantes dentro del Instituto, por
ejemplo, préximas capacitaciones, eventos, fechas importantes, reuniones,

talleres, etc.

Los contenidos a publicarse deben ser de interés comun y relevancia
tomando como referencia la situacion actual del IAVQ, también dentro del
blog se podran compartir resultados de proyectos iniciados por publico

interno.



167

El manejo del y actualizacion del blog estara a cargo del Community
Manager del IAVQ, previo la aprobacién de contenidos por el Comunicador.
La aprobacién de los contenidos no podra ser mayor de 3 dias laborables.

Una vez que los contenidos hayan sido aprobados tendran 24 horas para ser

publicados en el blog del Instituto. (Anexo 8)

Reuniones Informativas

Las reuniones informativas seran llevadas a cabo en forma trimestral y
tendran una hora y media de duracion. En caso de los docentes estaran a
cargo los coordinadores de carreras; en caso de administrativos y servicios

generales a cargo del Vicerrectorado académico.

Las reuniones tendran un caracter principalmente informativo, en especial
las dos que se llevan a cabo a inicios del semestre académico, en estas se
estableceran objetivos, metas y el uso de herramientas, ademas de
proporcionarles una charla motivacional para el comienzo de todas las
actividades. Las otras dos reuniones seran de conocimiento de los
resultados y procesos en los que se encuentran los proyectos de cada area,
en estas reuniones se informara sobre talleres y capacitaciones a los
empleados y se resolveran dudas tanto del uso de herramientas

comunicacionales.

m) Coctel de Presentacion de las Nuevas Herramientas de Comunicacion:

Sera un evento pequefio disefiado para 50 personas en el cual se
presentaran oficialmente las nuevas herramientas de comunicacién y las
modificaciones a las ya existentes. La organizacion estara a cargo de la
Comision de Proyectos, quienes se apoyaran del disefiador, y Community
Manager del IAVQ, para la produccion del material grafico, presentaciones,

comunicacién y disefo del evento.
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El coctel sera realizado en la terraza semi cubierta del IAVQ, que contara
con un disefo calido y de mucha energia, para la presentacion de las
herramientas se colocaran mesas blancas en las que se encontrara folletos,
tripticos y afiches del uso y caracteristicas de las herramientas de
comunicacion. En una de las mesas habra una pantalla donde se pasaran
videos de las ventajas de las herramientas de comunicacién internas; se
colocara un open bar de cocteles y bocaditos, el coctel sera semi formal y

llevado a cabo el ultimo viernes del mes de 19h00 a 21h30.

n) Punto de Informacion:

Sera un espacio de informacion en la primera semana de implementacién de
herramientas donde los empleados se podran acercar a resolver dudas e
informarse sobre las herramientas de comunicacién interna, el punto de
informacion estara a cargo del Comunicador, Community Manager y
Departamento de Sistemas, quienes tomaran turnos para la atencién del
punto de informacién. Que atendera los dias miércoles, jueves y viernes de
la primera semana de implementacién de las herramientas y su horario sera
desde 09h00 a 13h00 y de 14h00 a 17h30.

Asimismo, tendra material grafico explicativo de las herramientas y un
computador portatil en caso de explicaciones practicas del uso y manejo de

herramientas.

o) Manual del Usuario:

Sera un manual informativo explicativo y estara dividido por herramientas de
comunicacion. En cada seccion se explicara lo qué es la herramienta,
ventajas, uso correcto e incorrecto, y explicacion del manejo adecuado de
cada herramienta. El manual debera ser disefiado por el Departamento
Creativo y su contenido estara a cargo del Comunicador, el Community

Manager y Departamento de Sistemas, es importante recalcar que el manual
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debera ser creado previo la presentacion oficial de las herramientas, y este
sera distribuido en el coctel de presentacion y fisicamente en el Instituto.
(Anexo 9)

p) Tutoriales Virtuales:

Seran videos en YouTube sobre el uso y manejo adecuado de las
herramientas comunicacionales, seran tutoriales que explican las distintas
funcionalidades de las herramientas, o la explicacion de toda una
herramienta, seran videos con duracidn minima de 5 y maxima de 10
minutos por tutorial, la creacion de los videos estara a cargo del
Departamento Creativo; y su contenido y edicion seran supervisados por el
Comunicador. Se deberan publicar 2 videos mensualmente por el periodo

de un afo, en el grupo de Facebook: Mi manual de Comunicacion.

q) Talleres Practicos:

Seran talleres para capacitar al publico interno sobre las herramientas de
comunicacién, en especial aquellas que funcionan en una plataforma web o

virtual o nueva para los usuarios internos.

Los talleres seran realizados 2 veces al ano, el primer sabado del mes
marzo y octubre de 09h00 a 13h00, la capacitacion estara a cargo del
Departamento de Sistemas, y el Comunicador. El taller sera de caracter
obligatorio, y debido a que sera practico se iran resolviendo consultas

conforme el desarrollo del taller.
Reglamento Interno de Capacitacion:
Se realizara un reglamento de capacitacion dentro del cual se especificaran

requisitos y pasos a seguir para la capacitacion anual del personal, dentro

del plan se estableceran 3 secciones: 1. De caracteristicas, normas,
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requisitos y procedimientos de capacitacion, 2. Estara enfocada a
capacitacion técnica general para todos los empleados, como manejo de
programas utilitarios, 3. Sera capacitacion especializada para cada area

como actualizacion tributaria para el Departamento de Contabilidad.

Para establecer las normas y requisitos para la creacion del reglamento
interno de capacitacion, se realizara una reunion con los jefes de cada area,
los coordinadores académicos y el Vicerrectorado, quienes estableceran los
parametros basicos del reglamento de capacitacion de acuerdo a las
necesidades prioritarias de cada area. Una vez establecidos los parametros
para el reglamento deberan ser aprobados por la Direccion General y el

Rector para la posterior asignacion de un presupuesto.

Una vez aprobado se procedera con el disefio del reglamento y su
socializacion al publico interno. El departamento de Bienestar Institucional,
en conjunto con el Comunicador, estara a cargo del reglamento, dentro del
cual se debera establecer la creacion y actualizacion anual de un plan de
capacitacion y desarrollo profesional. La creacion y aprobacion del

reglamento no debera ser mayor a un mes y medio de duracién. (Anexo 10)

s) Plan de Capacitacion Anual:

Una vez aprobado el reglamento interno de capacitacion se procedera con la
creacion del plan anual de capacitacion, dentro del cual se establecera
objetivos, estrategias, acciones, areas y cronograma de las capacitaciones

minimas anuales para el publico interno del IAVQ.

El plan de capacitacion estara a cargo del Comunicador y del departamento
de Bienestar Institucional y debera desarrollarse en un mes y medio. Creado
el plan de capacitacion este debera ser promulgado a través de las distintas

herramientas de comunicacion.
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t) Integrar a Capacitacion del Gobierno:

Estara a cargo de la direccion administrativa y el Comunicador del IAVQ se
realizara las gestiones necesarias para capacitacion y gestion con entidades
publicas como el IECE y la SETEC para la integraciéon y apoyo de estas

instituciones en la capacitacién del publico interno.

Debido que se depende de una institucion publica para la obtencién de
resultados se enviaran oficios escritos y se debera dar seguimiento una vez
a la semana por lo menos segun lo amerite la solicitud ingresada. El ingreso
y gestion deberan ser realizados en un mes, debido que la mayoria de
instituciones publicas se demoran 30 dias aproximadamente para dar

respuesta a las peticiones ingresadas.

u) Programas de Incentivos y Bonificaciones:

El programa de incentivos y bonificaciones tendra que estar incluido dentro
del reglamento interno de capacitacion, y parte del presupuesto asignado

debera ser para el programa de incentivos.

Este programa estara dirigido para todos aquellos empleados que se
capaciten a través de los programas del Instituto y por cuenta propia, sera
valorado segun el nivel de capacitacion y el valor que agregue al area de

trabajo en que los empleados se desarrollan.

Los incentivos y bonificaciones son de tipo econémico y el Departamento
Contable debera establecer el porcentaje que debera asignarse al programa

del presupuesto asignado al reglamento interno para su implementacion.

El analisis y valoracion de los incentivos y bonificaciones a integrarse sera
evaluado por el Departamento de Bienestar Institucional y el Vicerrectorado,

y las bonificaciones seran entregadas una vez en el afio.
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v) Premiaciones Simbdlicas:

Las premiaciones simbodlicas no son de caracter econodmico sino de
reconocimiento a la labor y alcance de objetivos del Instituto, estas
premiaciones seran entregadas una vez al afio, en un pequeno evento. A
parte de dicho reconocimiento se entregara una placa de gratificaciéon y

felicitacion.

El evento y entrega de premiaciones estara a cargo del Comunicador y la
evaluacion de quienes deberan recibir dicho reconocimiento estara a cargo

del Departamento de Bienestar Institucional. (Anexo 11)

w)Talleres de Motivacion y Emprendimiento:

Se realizaran dos talleres de motivacién y emprendimiento, uno al inicio de
cada semestre académico, seran charlas de caracter motivacional que
permitiran que los empleados sientan que son valorados como elementos
unicos de la organizacién, que pertenecen al Instituto y mas que cumplir un
rol administrativo o de docencia contribuye y aportan al desarrollo vy

crecimiento del Instituto.

Las charlas deberan ser dictadas por un profesional en el tema o experto en
PNL, debera ser un sabado y tener una duracion de 09h00 a 12h30. Las
charlas seran coordinadas y organizadas por el Comunicador y el

Departamento de Bienestar Institucional.
x) Incremento de los beneficios para el publico interno del IAVQ:
Esta accion estara exclusivamente a cargo del Comunicador del IAVQ quien

se encargara de gestionar con las distintas empresas los beneficios que se

brindaran al publico interno.
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Los beneficios seran de descuentos, seguros, bonos en supermercados, se
tendra un mes para la negociacion, gestion y obtencion de dichos beneficios.

Las empresas en las que se gestionaran los beneficios son:

Tabla 50. Beneficios de empresas

EMPRESA BENEFICIO
Supermaxi Bono Navidefio de 50 USD
15% de descuento en compras superiores a 400 USD y 10% en
Mundo Mac )
accesorios.
Librimundi 10% de descuento en libreria
Seguro para el empleado y sus dependientes.
Humana
30% cubierto empresa
Equinoccial Seguro de vida

y) Integracién del publico interno:

La integracion del publico interno se realizara una vez al afio y sera llevada a
cabo al finalizar un semestre académico, la integracion sera un paseo a una
hosteria en los valles 0 complejos deportivos, donde se puedan llevar a cabo
actividades recreativas y se fomente el companerismo y trabajo en equipo,
se contratard una empresa de capacitaciones para que brinde al principio
una charla motivacional corta de 30 minutos y las actividades recreativas
ademas fomentar el trabajo en equipo, dentro de estas actividades
recreativas los empleados contaran con transporte ida y regreso como punto

de encuentro en el IAVQ y contaran con un break en la manana y almuerzo.

La organizacién de la integracion estara a cargo del Comunicador en

conjunto con el Departamento de Bienestar Institucional.

z) Campana de Pertenencia - SOY IAVQ:

Sera una campana cuyo fin sera dar a conocer la filosofia corporativa del

IAVQ, y a través de distintas acciones fortalecer el sentido de pertenencia de
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los publicos internos. El plan de la campafia estara a cargo del
Comunicador del IAVQ vy las acciones contaran con el apoyo del

Departamento Creativo, de Bienestar Institucional y el Vicerrectorado.

Las acciones de la campana deberan ser desarrolladas en uno de los

semestres académicos del Instituto, entre las acciones estaran (Anexo 10):

e Fondos de pantalla con la filosofia corporativa del IAVQ.

e Afiches en areas administrativas y sala de profesores con la filosofia y

frases motivadoras.

e Merchandising: como termos, flash memory, llaveros, stickers para

autos, agendas y esferograficos personalizados.

e Concurso: Diseno, ensayo, video que mejor represente y describa la
filosofia del IAVQ, el premio sera un dia de spa para el ganador y un
acompafnante, el segundo premio sera una cena para dos en un

restaurante a eleccion, y el tercero una tarjeta de regalo supermaxi.
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6 CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

e En la actualidad, cada vez existe mas competencia y calidad en el area
educativa motivo que ha dado lugar a que las instituciones educativas
estén abiertas a crear valores agregados y diferenciadores. Estos valores
deben empezar por el publico interno de una organizacién para que los

resultados se vean reflejados en el exterior.

e La asesoria de un comunicador es una guia necesaria dentro de las
organizaciones que permite la buena gestion y coordinacién de los
procesos internos existentes, ademas de mejorar aspectos internos de la

comunicacion como la satisfaccion y el clima laboral.

e El analisis de la comunicacién interna es necesaria para establecer ejes
de accidon y parametros de trabajo en los cuales se debe guiar un plan de
comunicacion. El diagnéstico permite detectar disfunciones, errores y
fortalezas comunicativas, elementos con lo que se logra un desarrollo real

y ajustado a las necesidades especificas de cada empresa.

e Laidentidad y cultura corporativa establecen patrones y normas tacitas de
comportamientos que reflejan el ser de la institucion y sus
particularidades. El fortalecimiento de la identidad y cultura corporativa
haran del Instituto uno de los mejores lugares para trabajar e impartir la

docencia.

e La identidad y cultura corporativa permiten que cada organizacion tenga
un elemento propio de identificacién y diferenciacion de las demas

organizaciones existentes.
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Un plan de comunicacion es uno de los ejes estratégicos que debe existir
en una organizacion, es por ello que el IAVQ establece dentro de su
planificacién anual la mejora comunicacional del Instituto. Tener un plan
de comunicacién es una ventaja competitiva que no todas las instituciones

educativas poseen en la actualidad.

La propuesta de un plan de comunicaciéon interna cuenta con total
respaldo y aceptacion del IAVQ, ya que con una planificacion adecuada

permitira consolidar y fidelizar al publico interno del IAVQ.

RECOMENDACIONES

Debido a las falencias existentes en la comunicacion interna del IAVQ se
recomienda la aplicacién del plan de comunicacion interna para consolidar

una cultura comunicacional eficiente y efectiva.

Continuamente se deben fortalecer las relaciones de trabajo entre los

publicos internos para un clima laboral agradable.

Monitorear constantemente los procesos y herramientas de comunicacién

internos para detectar, corregir y enmendar los errores oportunamente.

Mantener contacto e informacion sobre avances de la competencia a nivel
interno para lograr que el personal del IAVQ se mantenga satisfecho y leal

hacia la organizacion.

Contar con una constante comunicacion y retroalimentacion ya que en
ello se ve reflejado el comportamiento y actitudes del publico interno del
IAVQ.
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ANEXOS



ANEXO 1: Esquema de la encuesta

ENCUESTA

Esta encuesta estd dirigida al personal del IAVQ para conocer cuan

satisfecho/a e identificado se encuentra en su lugar de trabajo.

La encuesta es anonima.

Por favor lea detenidamente las preguntas.

Conteste con toda sinceridad

Marque una X en la opcién elegida.

Género: Masculino: Femenino:

Area de trabajo: Docente: Administrativo

1. En una escala del 1 al 5, donde 1 representa malo y 5 muy bueno ¢ Cuan

satisfecho se siente con su trayectoria en la empresa?

2. ;Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, en igualdad de

condiciones profesionales y retributivas, la dejaria?

O] si
1 No

3. ¢ Piensa que la remuneracion no lo es todo y que existen otros factores

en su actual empresa o puesto de trabajo que le compensan?

] si
I:INO

¢, Cuales?




. ¢.Considera que su trabajo, esta

considerado por su jefe o jefes?

Y
|:| No
¢ Por qué?

suficientemente

reconocido y

. Califique los siguientes elementos:

(14
< (®) (@)
3 - z2 x>z
< o] L 2w
w m m
(14
a. Nivel de identificacidon con el instituto
b. Satisfaccion con el trabajo realizado
c. Nivel de comunicacion entre empleados
. ¢ Conoce usted la filosofia corporativa del IAVQ?
Si No
Mision
Vision
Valores

. ¢Qué herramientas de comunicacién interna utiliza la empresa para

comunicarse con los empleados y califique qué tan efectivas son?

. Poco Muy
Herramientas de Comunicacion | Deficiente Eficiente
Eficiente Eficiente
Correo electrénico
Intranet
Carteleras

Boletines informativos

Al B W N =

Otros, especifique:




8. ¢ Se generan rumores dentro de la empresa?

] si
1 No

9. ¢,Conoce y se lleva usted bien con sus compaiieros de trabajo?

] si
L1 No
10. En una escala del 1 al 5, donde 1 representa malo y 5 muy

bueno ;Coémo calificaria el clima laboral dentro del Instituto?

1. Condiciones de Trabajo: En una escala del 1 al 5, en la que 1
representa nada/nunca y 5 corresponde a siempre/ totalmente de

acuerdo responda las siguientes afirmaciones

Condiciones de trabajo 112|345

Estoy satisfecho con mi horario de trabajo.

En mi jornada laboral tengo suficientes momentos de descanso.

Mi lugar de trabajo se encuentra preparado para que pueda

trabajar comodamente.

Cuento con los recursos suficientes (materiales, equipos, etc.)

para desarrollar mi trabajo.

Si usted es DOCENTE favor sirvase continuar con la encuesta




En una escala del 1 al 5, en la que 1 representa nada/nunca y 5
corresponde a siempre/ totalmente de acuerdo responda las siguientes

afirmaciones:

Caracteristicas del trabajo en general 11234 |5

Mi trabajo me exige ser creativo

Tengo autonomia suficiente para trabajar a mi gusto.

Participo en las decisiones que se toman sobre los temas a darse

en cada materia.

Desde mi puesto puedo hacer propuestas de mejora para el

crecimiento del instituto.

Mi puesto de trabajo me ofrece estabilidad laboral.

Reconocimiento 112345

Cuando realizo bien mi trabajo, obtengo reconocimiento por parte

de los demas.

Se obtienen recompensas cuando se trabaja bien.

En este Servicio cuando el trabajo no esta bien hecho se reciben

duras criticas.

Capacitacion 112|345

Existe apoyo para capacitacion y crecimiento profesional.

Cuando me capacito de forma externa recibo algun tipo de

reconocimiento por parte del instituto.

Existen incentivos para aquellos docentes que constantemente se

capacitan.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 2: Esquema de la entrevista

ENTREVISTA ‘

Nombre:

Cargo:

Fecha:

Hora:

¢ Se desarrolla en el IAVQ la comunicacion interna como una actividad

permanente y planificada?

¢ Existe un Departamento o area especializada en Comunicacion Interna?

¢ Existe apoyo de la Direccion del IAVQ para implementar estrategias de

comunicacion?

¢ Las relaciones entre el personal son positivas o negativas y cémo afectan a la

cohesioén de grupos para la realizacion del trabajo?

¢, Como se desarrolla la comunicacion en los diferentes niveles jerarquicos?

¢, Cuando se presenta un cambio en la organizacion el personal es flexible?

¢ Entorno a qué factores se establece la filosofia corporativa del IAVQ?

¢ Dispone su estrategia de Comunicacion Interna de sistemas de comunicacion
y herramientas digitales que complementen a los sistemas de informacion

como las Intranets?

¢ La Comunicacion Interna se adapta a las nuevas estructuras empresariales?



ANEXO 3: Modelo presentaciones digitales
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ANEXO 4: Portada manual de Comunicacion Interna

©

I av INSTITUTO ARTES
VISUALES QUITO

Manual de Comunicacion Interna

Ediciones



ANEXO 5: Grupo de Facebook — Mi manual de Comunicacién Interna

ﬂ 1AVQ - Mi manual de comunicacion Q Inicio

. Editar perfil

& Noticias -
= Mensajes 1
[1s| Eventos 4 Iav INSTITUTO ARTES
s VISUALES QUITO
Mi manual de... Miembros Eventos Fotos. Archivos + Notificaciones | 4+ Crearungrupo | #t Q
Publicar @ Fotafvideo E Preguntar E Archive INFORMACION 36 miembros
APLICACIONES ; @ Grapo plllico
Escribe algo... »,
a Juegos 504 iDibujame la democracia! Es el nuevo
proyecto de Poster for Tomorrow, ¥ s también
C3l Crime City uno de los po.. Ver mas
A\ FanBx Mi m;nual de fomunlcaclon cgmparhé su publicacion 36 mlembros (1 hivevio) - Enviar mensaje
[ﬁi Fotos 24 de |ullo a lafs) 20:52 - Loja (Ecuador) Invitar por correo electronico

(=% Actividad en juegos 20+ *+ Agragar parsonas al grupa

La mejor comunicacién empieza contigo, vamos a hacer
it un mejor IAVQ juntos GRUPOS SUGERIDOS Ver todos

- FutGoool
e David Garzon se unio

+ Unirse

LA HUECA PUBLICITARIA
Wl Eowin Tarapuez Rodriguez y 20

S
’! amigas mas se unleron
A ! i

+ Unirse
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ANEXO 7: Buzén sugerencias y gestor de ideas virtual.

©

1AVQ Vsiiizs oo

Nuevo usuario

Nombre

Apellidos

Email

Teléfono

Activo V|

Aviso email vl

Aviso sms [l

Clave Wert@¢@#¢| |

Perfil n

Generar Clave

Volver a lista Guardar



Formulario de sugerencia o idea:

©

1ave s
Anadir nueva idea

Titulo |

Descripeidn

o

Archivos Seleccionar archivo

Anadir



Medidor uso, comentarios, puntuaciones de sugerencias e ideas:

©

lavq =isan

Gréfioo de actvidad

| 1 1 ] o

3 i - i . a ” i &
9% b??/o 9,/0 0,/0 r:% OG/O O% 0% 0% O,> Usuarios
> 2 % ) % % % % % %

< A v 7 = o o & “ 4
¥ = b b ” i i ¥ = o  paulina Sanchez
(—0— |deas —= Valoraciones -= Comentarios ) 0 ideas - 0 comentarios

Alta: 07/08/2014
~ Modif: 07/08/2014.

Ultimas ideas

+ Mishelle Cruz
1ideas - 1 comentarios
= : : ; Aceptada ) g
[ 5 5 e e Mejorar el sistema de gestion académica | Alta: 07/0872014

0 Corregir errores del SGA para un adecuad ... m  Modif: 07/08/2014

Publicado por: Mishelle Cruz (07/08/14 19:56)
Uit modificacién: jueves 07 agosto 2014 19:58:36

votos | | Comentarios (1) Rechazar

SGA
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ANEXO 8: Boletin Interno

©

lavq s

En el IAVQ hacemos
realidad tus suenos

Cumplimos 18 aiios

Son 18 anos llienos de buenos
momentos, experiencias,
crecimiento, pero sobre todo 18
anos de ser una gran familia que
ademas de formar profesionales
formamos seres humanos llenos
de creatividad, capacidad y
profesionalismo. Aprovechamos la
oportunidad para dar las gracias a
cada uno de los docentes,

Boletin Interno

administrativos y directivos por ser
el pilar y eje de la formacion y
cosecha de una frayectoria llena de
éxitos.

Con motivo de esta gran
celebracion te invitamos a seguir
siendo parte de esta gran familia
que lo Onico que desea es crecer
junto a ti.

ElI CEAACES y los Institutos Superiores de Artes

La Ley Organica de Educacion
Superior atribuye una importancia
especial a los institutos superiores
de arte y conservatorios. En su
articulo 139 establece que “los
institutos superiores de artes y los
conservatorios  superiores  se
articulardn a la Universidad de las
Artes” (UArtes), una de las cuatro
universidades emblematicas por

las que apuesta el Estado para el
desarrollo de la educacion superior,
Durante el 2013 el CEAACES lievo a
cabo la investigacion sobre la
situacion actual de los institutos de
artes, la misma que nos dio la
Categoria A, la cual con su apoyo,
colaboracion y  persistencia
conservaremos con orgullo.

Nuestra filosofia

= O\

“Diviértete sin miedo a fallar”
Numero 1 2014] 1AVQ



ANEXO 9: Portada Manual Usuario de Herramientas de Comunicacion

oy
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ANEXO 10: Portada Reglamento Interno de Capacitacién

©

lavq s

Reglamento Interno de Capacitacion

Ediciones
IAVQ




ANEXO 11: Premiaciones Simbdlicas




ANEXO 12: Campaiia de Pertenencia

v
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Formar profesionales en fas areas del
diseno, lideres, competentes, creatios,
rendedores, oo sdides hases

emp

cientficas,  teendlogicas
fumanos, Capaces e aportar 2
solucion delos problemas d8 \asociedad
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