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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo determinar estrategias y
recomendaciones desde el campo de vision del DirCom, aplicada desde la
perspectiva del Dr. Joan Costa Segales, para evaluar la situacion actual del
posicionamiento del Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas en Ecuador,

frente a sus principales publicos estratégicos.

Para tal efecto, se realizaron estudios de campo bajo las consideraciones
propuestas por la metodologia de Auditoria de Imagen y Evaluacién de
Ideologia Corporativa, y se analizaron los resultados obtenidos a la luz de las
aproximaciones teoricas de diversos autores en los campos de Imagen y
Reputacion Corporativa, Clima Laboral y Organizacional, Posicionamiento
Estratégico y las herramientas propias del DirCom en su labor en

organizaciones sin fines de lucro.

Los principales hallazgos permiten establecer un diagnéstico acertado de la
situacién actual de la Organizacion, un mapa de sus publicos principales y la
caracterizacion de los mismos para determinar prioridades y el
direccionamiento que los mensajes y las actividades deben poseer para
obtener impactos eficaces y positivos en los ambitos de intervencion directa e

indirecta del DirCom.
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ABSTRACT

This research aims to identify strategies and recommendations from a DirCom
view, applied from the perspective of Dr. Joan Costa Segales, to assess the
current situation of positioning the United Nations Population Fund in Ecuador,

with its main strategic audiences.

To this objective, field studies were conducted under the methodology proposed
by the Image Audit and Evaluation of Corporate Ideology, and the results were
analyzed with considerations of the theoretical approaches of various authors in
the fields of corporate image and reputation, Employee Satisfaction,
Organizational Strategic Positioning and the DirCom own tools in their work on

nonprofit organizations.

The main findings allow to establish an accurate diagnosis of the current
situation of the Organization, a map of major audiences characterizing them to
determine priorities, and routing of the messages and activities that must be
implemented for effective and positive impacts on the areas of direct and
indirect intervention of the DirCom.
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INTRODUCCION

La comunicacion es, a todas luces, el intangible mas preciado de toda
Organizacion que desee mantener sus procesos internos armonicamente
alineados y eficientes, y sus procesos externos visibles, transparentes y
portadores de una soélida reputacion e imagen, tal como lo describen varios

autores consultados a lo largo de este trabajo de investigacion.

Este documento entonces tiene por objetivo determinar estrategias y
recomendaciones desde el campo de vision y labor del Director de
Comunicaciones, para evaluar la situacion actual del posicionamiento del
Fondo de Poblaciéon de las Naciones Unidas en Ecuador, frente a sus

principales publicos estratégicos.

Para tal efecto, se realizaron estudios de campo bajo las consideraciones
propuestas por la metodologia de Auditoria de Imagen y Evaluacion de
Ideologia Corporativa, y se analizaron los resultados obtenidos a la luz de las
aproximaciones teoricas de diversos autores en los campos de Imagen y
Reputacion Corporativa, Clima Laboral y Organizacional, Posicionamiento
Estratégico y las herramientas propias del DirCom en su labor en

organizaciones sin fines de lucro.

Los principales hallazgos permiten establecer un diagndstico de la situacion
actual de la Organizacibn, un mapa de sus publicos principales y la
caracterizacion de los mismos para determinar prioridades y el
direccionamiento que los mensajes, asi como las actividades deben
implementarse para obtener impactos eficaces y positivos en los ambitos de

intervencion directa e indirecta del DirCom.



1 CAPITULO I: DEFINICIONES Y MARCO TEORICO

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

Las Organizaciones, al establecer su misién y visién, deben ademas asegurar
mecanismos de transmision de la misma. Esto determina en buena medida su
posicionamiento, construccion de imagen y reputacion. Para la presente
investigacion, resulta importante formular algunas inquietudes a propdsito de
esta consideracion. Se parte de la base cierta de que el Fondo de Poblacion
de las Naciones Unidas posee un Plan Estratégico de Comunicacion Global,
donde se enuncia claramente su naturaleza y mandato y ademas se proponen
vias para comunicar estos particulares. En base a esto, se visibiliza la
necesidad de establecer un contexto local para el pais, donde se pueda
aterrizar este Plan, por lo que es imperativo partir de un ejercicio de diagndstico
y levantamiento de informacién a manera de lineas de base. Entonces resulta
conveniente cuestionar si la informacidon que define la naturaleza de la
Organizacion esta llegando a sus publicos estratégicos definidos, si éstos la
estan percibiendo clara y adecuadamente, y si a su vez estan aplicando esta

informacion en su labor para el beneficio de la Organizacion.

1.1.1 Preguntas de Investigacion

Para guiar este trabajo de investigacion, se proponen las siguientes preguntas

de investigacion:

» ¢La Organizacion tiene un mapa claro de sus principales publicos

objetivos, tanto a nivel interno como externo?

» ¢Los publicos estratégicos de la Organizacion reciben la informacion que
compone la percepcion de imagen, reputacion y posicionamiento de parte

de ella?
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¢, Como perciben los publicos estratégicos la informacion que se recibe de

parte de la Organizacion?

¢, COmo impacta esta percepcion en los aspectos de comunicacion y clima

interno, y los principales indicadores con los que se mide su prevalencia?

¢, Qué aplicacion se obtiene de la informacion que comunica la

Organizacion, en el ambito de sus publicos estratégicos?

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Diagnosticar la situacion actual del Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas

en Ecuador, en cuanto a sus publicos de interés, y el posicionamiento de su

imagen y reputacion en los mismos, para formular recomendaciones y

estrategias desde la 6ptica de DirCom.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Clarificar el mapa de publicos estratégicos tanto en el ambito interno

como externo de la Organizacién, determinando su relacion, caracteristica

e interés para la misma.

Definir el rol que cumple el DirCom dentro de una organizacion sin fines
de lucro, sus estrategias y principales herramientas de aplicacion

valorativa, preventiva y correctiva.

Aplicar herramientas adecuadas para la valoracion y diagnostico de la
situacion actual de la Organizacion en los aspectos de Imagen,
Posicionamiento, Reputacién, Clima Organizacional y Cultura

Organizacional.



» Definir problemas y acciones correctivas en los ambitos antes
mencionados, con el fin de sentar bases para la elaboracion de un Plan

Estratégico Local integral.

» Entregar recomendaciones de acciones puntuales para la toma de
decisiones a nivel de Alta Gerencia, con el fin de establecer una
metodologia y protocolo para la alerta temprana de problemas en el
ambito de accion del DirCom, manejo de crisis y control de dafos, a

futuro.

1.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

1.3.1 EI DirCom en Organizaciones sin fines de Lucr 0

Las organizaciones sin fines de lucro, histéricamente, han sido catalogadas en
su mayoria como referentes de credibilidad, en funcion de la labor altruista y
benéfica que desempefian, lo cual las aleja de los criterios comerciales de

competitividad, mercado y ganancias.

Dichas organizaciones han podido posicionarse como serios modelos de
transparencia en su desempefio, acogiendo dentro de su diario accionar
conceptos como rendicion de cuentas, responsabilidad social y responsabilidad
ambiental. En su gran mayoria, salvo casos excepcionales donde ONGs y
fundaciones han sido utilizadas como “fachadas” para otro tipo de operaciones,
algunas ilicitas, las organizaciones sin fines de lucro mantienen esta

percepcion en la opinion publica, y principalmente en sus publicos estratégicos.

Este tipo de instituciones se consideran como verdaderas productoras de
nuevas ideas y metodologias innovadoras para el abordamiento de sus
tematicas, puesto que invierten recursos en la investigacion y el analisis de sus
areas de enfoque, buscando maneras alternativas de enfrentar los principales

problemas de ambito econdmico y social que se proponen atender. De ahi que



se reconozcan también por su pluralidad temética, es decir, un amplio abanico
de areas de especialidad que abarcan con su trabajo, atendiendo algunos
casos con especificidad mediante sus programas y proyectos. Consiguen
obtener un alto impacto en la sociedad debido a que su mandato, es decir, su
mision y visién, los lleva a manejar temas que afectan a la comunidad

fundamentalmente, con interés humano.

Las organizaciones sin fines de lucro conforman redes sociales tradicionales,
trabajando sobre el territorio, y en su labor intentan cerrar las brechas que el
Gobierno, la empresa privada y la sociedad en general dejan en sus relaciones,
es decir, buscan atender las areas que tradicionalmente no encuentran
respuesta en los programas gubernamentales ni de responsabilidad social

privada.

En el desarrollo de sus esfuerzos propios de comunicacion, sobresale una
necesidad inminente de adaptar el lenguaje. Dado que la mayoria de las
organizaciones sin fines de lucro atienden areas de trabajo sumamente técnico
y especializado, es comun encontrar que dentro de ellas se maneja una suerte
de “metalenguaje” especializado, que en muchos casos no es facil de
comprender para el publico en general. Es por esto que se debe realizar este
esfuerzo de adaptacion para asegurar que la informacién y los constantes
mensajes que las organizaciones emiten a sus diferentes publicos es
facilmente comprendido, incluso en aquellos sectores donde poco o nada se

conoce sobre las teméticas que ellas manejan.

Su reto primordial, segun afirma Joan Costa, es mantener solidez en la
reputacion, consiguiendo confianza y credibilidad frente a donantes, socios

estratégicos y a la opinion publica.

1.3.2 Identidad e Imagen Corporativa

Bajo las definiciones de Joan Costa en multiples de sus obras, la identidad de

una organizacion se encuentra bajo tres parametros interrelacionados: qué es



(nombre o denominacion), qué hace (uso o servicio) y dénde esta (origen o
localizacion). Es el resultante entonces un determinante diferenciador y

certificador de origen.

Es de notar ademas, que la identidad tiene varios componentes desde el plano
de la semidtica, como lo propone el mismo autor (Costa, 2004):

» ldentidad verbal: referente al nombre, el denominador linguistico, propio e

inalienable de la organizacion.

» ldentidad visual: la agrupaciéon de signos que, en un soporte grafico,

constituyen la representacion de la organizacion.

» Identidad cultural: aquellos elementos de valor agregado que, siendo
especificos para el entorno y contexto cultural donde se perciben, le
brindan caracteristicas adicionales -—intangibles, subjetivas- a la

organizacion.

» ldentidad objetual: en lo referente a lo estético y visual, aquél
denominador comun que relaciona e identifica, por ejemplo, a los
miembros de una misma linea de productos o servicios de una

organizacion.

» ldentidad ambiental: relacionado con lo estético, pero ampliandose mas
hacia lo espacial, este componente trata de la identificacion que el local o

establecimiento de la organizacién transmite hacia su publico.

La imagen corporativa, de otro lado, consiste en un sistema que expresa la
identidad de la organizacion mediante todos los canales y soportes posibles,
pero que no depende Unicamente de la percepcion de los publicos que reciben
los mensajes, sino de otros factores —como lo afirma Costa- tales como la
capacidad de innovacién y los valores que la organizaciéon transmita. Este



factor suele resultar determinante para la eficacia de la comunicacion y todos

sus esfuerzos correlacionados.

1.3.3 La Organizacion

El Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (UNFPA) es una agencia de
cooperacion internacional para el desarrollo que forma parte del Sistema de las
Naciones Unidas en Ecuador y trabaja en conjunto con el Gobierno ecuatoriano
en las areas de Salud Sexual y Reproductiva, Poblacion y Desarrollo; y
Equidad de Género y Derechos Humanos.

Desde enero de 2010, tras el cambio en su direccion ejecutiva, replantea sus
objetivos de trabajo y para junio del mismo afo establece un nuevo Plan de
Negocios, en concordancia con su Plan Estratégico Global 2011 - 2013, lo que
replantea sus lineas de accion. En tal virtud, se inicia la construccion de un
Plan Estratégico de Comunicacion a finales de 2011, con el fin de responder a
las nuevas directrices de su mandato revisado, y a las exigencias y retos del
Sistema de las Naciones Unidas y su Asamblea General.

Como parte de este proceso, la representacion en Ecuador de UNFPA requiere
el establecimiento de un sistema de cultura organizacional acorde al Plan
Estratégico de Comunicacion global y al contexto especifico del pais: su
posicionamiento a nivel SNU, su posicidon politica y de cooperacion técnica
frente al Estado Ecuatoriano, su experticia y manejo de las tematicas de su
mandato, y los requerimientos establecidos en el Marco de Asistencia de las
Naciones Unidas para el Desarrollo, firmado con la Republica del Ecuador en
agosto de 2010. Esta construccidén partira desde la notable ausencia de un
planteamiento similar, que haya recogido o diagnosticado la necesidad de
sistematizar adecuadamente el sistema de cultura organizacional de UNFPA
especifico para Ecuador, evidenciado especialmente en la etapa actual donde
las nuevas directrices gerenciales hacen hincapié particularmente en la

eficiencia y preponderancia del talento humano con el que cuenta la



organizacién, y la construccibn de una imagen, identidad y reputacién
corporativa sélidas. Es también de anotar, que la configuracién de la planta de
colaboradores actual ha recibido nuevas incorporaciones recientes, y es
necesario establecer una metodologia para la induccion y el acoplamiento de

los nuevos integrantes del equipo a la estructura organizacional de UNFPA.

Se pretende recoger un diagnostico especifico de la cultura organizacional
existente, desde la evaluacion de ideologia corporativa, identificacion de
posiciones culturales y clima laboral. Se acogera ademas el replanteamiento
de la mision, vision y valores gobernantes de la Organizacion, asi como los
documentos de politicas, protocolos y procedimientos encaminados a los
colaboradores y su relacion con la misma (cédigos de ética y conducta,
declaraciones juramentadas de buena fe) propias o generales del SNU. Se
incluiran en este apartado todas las directrices que se hayan emitido y estén
vigentes sobre la imagen e identidad corporativa, para que en conjunto puedan
aportar a la construccion del sistema cultura. En funcién de esta recopilacion y
diagnéstico, se determinara el anadlisis de una serie de preguntas de
investigacién que encerraran el ambito de estudio hacia el campo especifico de
aquellas medidas que el DirCom puede tomar o sugerir directamente a la Alta
Gerencia, sean tomadas de manera prioritaria para implementarse en el corto o

mediano plazo.

1.3.4 Investigaciéon y Diagnéstico

El proceso de investigacion y diagnostico de los publicos constituye una pieza
fundamental en la investigacion de cualquier implementacién de Planes
Estratégicos de Comunicacion, y en general, de cualquier herramienta DirCom
como tal. Es justamente esta etapa donde se plantea una vision clara de los
publicos relevantes para la organizacion, sus caracteristicas y particularidades,
y ademas se los ordena en funcion de la prioridad que representen para los

esfuerzos de comunicacion planteados.



Guillermo Bosovsky (2010) define a la organizaciéon como un emisor polifénico,
es decir, un entramado de emisores multiples, comprendiendo que los distintos
canales que ésta utiliza para enviar mensajes, consciente o inconscientemente
incluso, son percibidos por todos los publicos que conforman la organizacion, y
por todos los publicos con los que ella se relaciona, constituyéndose ellos

también como un entramado de las mismas caracteristicas.

De ahi la importancia de la definicion, bajo la percepcidn de un proyecto
concreto de comunicacién, de los publicos y mensajes relevantes que se
requieren para dicha instancia. Bosovsky (2010) plantea, en esta misma linea,
que los publicos definidos —ya sea interna o externamente- de manera
abstracta o generalista, son inutiles. Es necesario definirlos bajo una
concepcion tactica, con el criterio claro de relevancia para un proyecto
especifico, con lo que se asegurara que éstos sean a los indispensables para

el éxito y desarrollo del mismo.

En sintesis, la investigacion proporciona los siguientes recursos:

Conocimiento de los publicos estratégicos.

» Conocimiento de las percepciones y caracteristicas de los publicos

relevantes.

» Determinacion de los impactos posibles de las acciones y mensajes, y

diagndstico de las estrategias receptivas de los publicos.

» Determinacion de las corrientes de opinién surgidas desde los publicos,
especialmente aquellas que se vierten en los canales de los nuevos

medios y plataformas web.

» Deteccién de los mensajes provenientes de fuentes externas a la

organizacién, en su contexto estratégico y su direccionamiento.
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* Armonizacion de las estrategias en base al conocimiento amplio y claro

de los recursos antes citados.

Del diagndstico cabe mencionar que sigue una ruta muy clara en cuanto a, por
ejemplo, la deteccion, el seguimiento y la evaluacién de mensajes hostiles o
provenientes de competidores cuya estrategia apunte hacia la debilitacion o

desgaste de la imagen y reputacion de la organizacion.

1.3.5 Estrategias DirCom y Reputacion Corporativa

Volviendo a las definiciones de Guillermo Bosovski (2010), queda sentado que
la percepcion de la imagen de una organizacion no se construye Unicamente
por la interaccion de ella y sus publicos inmediatos o propios. El contexto en el
gue se desempefa la organizacion brinda una serie de fuerzas externas que
aportan a dicha construccion. Lo propio hacen el posicionamiento de la
organizacion con respecto a sus pares, la relacion que ésta mantiene con las
demas, los posibles opositores o detractores de su accionar, entre otros. Es
entonces necesario comprender que las herramientas que debe generar un
DirCom deberadn apuntar hacia una neutralizacion de la accion de posibles
publicos hostiles, con el fin de salvaguardar la imagen y reputacion de la
organizacion, ademas de proponer mecanismos de alerta temprana y posibles

escenarios y hojas de ruta para el manejo de crisis.

1.3.6 Los Objetivos de Desarrollo del Milenio

Se incluyen dentro de las definiciones iniciales este apartado, para explicar lo
que constituye el concepto de los Objetivos de Desarrollo del Milenio de las
Naciones Unidas (http://www.un.org), debido a que la misidon, mandato y
mensajes claves de la Organizacion objeto de este estudio centran su enfoque
en ellos. Es por tanto necesario, definir a aquellos como el plan concordado
por todas las naciones miembros de la ONU, ademas de las instituciones de
desarrollo més importantes a nivel mundial, para enfocar su accion en las

siguientes metas, observables hasta el afio 2015:
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» Erradicar la pobreza extrema

» Asegurar el acceso a la educacion universal

* Asegurar la igualdad entre los géneros

* Reducir la mortalidad de los nifios

e Mejorar la salud materna

* Combatir el VIH/sida

* Asegurar la sostenibilidad del medio ambiente

« Fomentar una asociacion mundial

Estos objetivos fueron planteados en la Cumbre del Milenio, en septiembre del
afio 2010, mediante la Declaracion del Milenio, adoptada en la Sede de las

Naciones Unidas en Nueva York.

1.4 MARCO TEORICO Y DISCUSION TEMATICA

El abordamiento tedrico referente a esta investigacion debera plantear el
analisis de los resultados de los instrumentos de medicion y diagnostico
propuestos, a la luz de las teorias de Cultura Organizacional y Clima Laboral,
donde se encuentran inmersos factores como estilo gerencial, posiciones

culturales y valores de la organizacion.

1.4.1 Cultura Organizacional

Los estudios mas actuales sobre cultura organizacional, clima organizacional e
indicadores de satisfaccion a nivel corporativo hacen hincapié en la definicion
que relaciona compromiso, retribucion y vida agradable. Una efectiva
proyeccién cultural de cualquier organizacion hacia sus colaboradores,
determinara un clima organizacional propicio para el cumplimiento de las

metas, objetivos y mision de la misma.

Etimolégicamente, la palabra cultura proviene del latin cultura, y éste término a

Su vez encuentra su origen en cultus, que significa cultivo o cultivado. A lo
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largo de la historia, este término ha obtenido varias definiciones, con aportes
especialmente desde la antropologia y la sociologia. Se ha definido como una
serie de rasgos espirituales y afectivos que caracterizan a una sociedad o
grupo social en un periodo determinado. Dentro de si, agrupa conceptos tan
diversos como estilos de vida, arte, derechos, tradiciones, creencias, valores,

etc.

El establecimiento del término “Cultura Organizacional” se considera que
sucede a partir de la divulgaciéon de los resultados del estudio del Dr. Geert
Hofstede sobre Cultura Nacional y Organizacional (http://www.geert-

hofstede.com)

El Dr. Hofstede analizd, entre 1967 y 1973, una base de datos de la
multinacional IBM en 70 paises y simplificO complejos patrones socioculturales
de conducta en cinco indicadores, (cuatro considerados como cultural-nacional
y uno especifico de la esfera organizacional, afiadido con posterioridad)

disponibles en su pagina web:

» Power Distance Index (PDI): El “indice de distancia al poder” se refiere al
grado de aceptacién en los miembros menos poderosos de una cultura,
de las diferencias de poder o la desigualdad. EIl PDI ser4 mayor en la
medida en que dichas diferencias en estructuras sociales o jerarquicas
(como empresas, instituciones o familias) sean mas marcadas Yy

generalmente aceptadas.

* Individualism (IDV): Este indicador define el nivel en que los individuos se
integran en la sociedad y el sentimiento de pertenencia al grupo. En una
sociedad con alto IDV, por ejemplo, los individuos tienden a preocuparse
de si mismos y de su familia mas cercana, mientras que en una sociedad
muy colectivista, los lazos grupales son mas amplios y la configuracion de

la unidad familiar es mucho mas extensa.
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* Masculinity (MAS): Define la tendencia de una cultura hacia patrones de
conducta de una mayor masculinidad o femineidad, proponiendo
mediante esto un parametro entre dos modalidades: asertivo-competitivas
y modesto-empaticas. De esta manera se pretendia definir brechas entre
sociedades mas orientadas hacia la competencia o hacia la estabilidad.

» Uncertainty Avoidance Index (UAI): El UAI trata de la aceptacion de la
sociedad de la incertidumbre y la ambigtiedad frente a una “verdad
absoluta”. Segun Hofstede, una sociedad con alto UAI tratara de evitar
riesgos, situaciones arriesgadas, o que se salgan de lo habitual. Dichas
sociedades son mas emocionales, suelen reforzar la seguridad con leyes
estrictas, y a un nivel filoséfico y religioso, creen en una verdad absoluta.
En cambio, las sociedades con bajo UAI suelen ser mas reflexivas,

tolerantes y relativistas.

« Long Term Orientation (LTO): Esta dltima dimension, afiadida con
posterioridad, se refiere a la orientacion a largo o corto plazo de una
cultura. La orientacién al largo plazo apunta a sociedades tendientes a la

planificacion y ahorro.

De estos analisis se infiri6 la comparacibn entre organizaciones
Norteamericanas y Japonesas, dentro de patrones considerados como “de
exito” para lograr, de esta manera establecer que el componente cultural dentro
de una institucion determinaba su rendimiento y por ende, su superioridad o

fracaso.

Posteriormente, con la incorporacion de consideraciones mas apegadas a la
sociologia y antropologia, se construye una definicion mas compleja del

término “cultura organizacional”. Varios investigadores coinciden:

Granell (1997, p. 2) afirma que es “... aquello que comparten todos o casi todos

los integrantes de un grupo social...” determinando una interaccion compleja



14

grupo social — empresa, definido por *“valores, creencias, actitudes y

conductas”.

Chiavenato (1989, p. 464) establece que la cultura organizacional es “un modo
de vida, un sistema de creencias y valores, una forma aceptada de interaccion

y relaciones tipicas de una determinada organizacion”.

Valle (1995, p. 96) confirma el surgimiento de la cultura de una organizacion
desde “el fruto de la experiencia de las personas y (que) de alguna manera,

conforman las creencias, los valores y las asunciones de éstas”.

Sema (1997, p. 106) acufa la definicibn que afirma “la cultura (...) es el
resultado en el cual los miembros de la organizacién interactian en la toma de
decisiones para la solucion de problemas inspirados en principios, valores,
creencias, reglas y procedimientos que comparten y que poco a poco se han

incorporado en la empresa”.

Existe, por ende, un denominador comun que relaciona la identidad propia de
una organizacion, su interaccion social, su sistema de valores, creencias y
principios, sus protocolos y procedimientos, lenguajes, rituales y ceremonias;
de manera tal que influyen en la toma de decisiones y resolucién de problemas

y conflictos, y finalmente, producen normas de comportamiento.

El sistema cultural es, de lo explicado por las anteriores definiciones, un ente
dinamico y flexible, que a mas de ser transmitido a lo largo del tiempo, recibe
influencias externas y presiones internas en suficiente medida como para

adaptarse adecuadamente.

Edgard Schein (1992) afirma que existen tres niveles de cultura organizacional,
en funcion de un ejercicio conducente a plantear una definicion operativa de

este tema.
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Segun Schein, los tres niveles de la cultura organizacional son:

* El nivel de artefactos: aquello facilmente perceptible en la superficie,

pero dificil de comprender completamente,

* El nivel de valores expuestos: estrategias, tacticas, metas vy filosofias

comunes.

* Y finalmente, el nivel de supuestos basicos y valores subyacentes:
aquellos sistemas de creencias inherentes a la esencia misma de la
organizacion y que se forman alrededor de los conceptos propios de los

individuos, no siempre faciles de discernir.

La explicacion de la cultura, segun las propias definiciones de Schein, no es
posible que abarque la totalidad de la misma. Su complejidad como tal limita
cualquier aproximacion metodoldgica e incluso la lleva al campo del estudio
sicologico. Sin embargo, hay alguna claridad en la manera como estos niveles
se internan en los miembros de una organizacion, derivado de los postulados
del mismo autor. Se podrian mencionar dos modelos: el de “trauma”, mediante
el cual los miembros de una organizacién levantan una suerte de mecanismo
de defensa para enfrentar una “amenaza” externa — cualquier situacion
anOmala que ponga en riesgo la integridad del sistema de valores que rigen a
la organizacion — y de esto se logra una asimilacion de los elementos de la
cultura; y el de refuerzo positivo , por la que las situaciones positivas y de alta
relevancia son rescatadas y potenciadas, internandose, como una buena

practica.

Garcia y Dolan (1997) acogen algunos conceptos de lo planteado por Schein y
los mencionan a la luz de la realidad de una organizacidbn que requiere
resultados, y por ende, al ser mas metddica, plantea objetivos estratégicos para
alcanzarlos. De esto, la cultura organizacional alcanza su definicion hasta
abarcar tres elementos cruciales: los valores de la organizacion, su clima

organizacional y su estilo de gerencia.
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Los valores de la organizacion son los sistemas de creencias inherentes a las
instituciones construidos en funcién de lo que se considera positivo o edificante
para la misma, de las situaciones ideales o deseables que deben ocurrir dentro

de ella para su beneficio y el de sus colaboradores.

El clima organizacional refiere al sentir y la manera de reaccionar de los
miembros de una organizacion, es decir, de la atmdsfera o ambiente de trabajo

que impera y que es percibido por los colaboradores.

El estilo gerencial, como su nombre lo indica, recoge la manera de dirigir que
la Alta Gerencia mantiene, de la manera como se ejerce la autoridad dentro de
la organizacion. Puede variar desde estilos democraticos hasta autocraticos,
pero en general esta determinado en buena medida por la propia cultura y los

valores de la organizacion.

1.4.2 Clima Organizacional

El concepto general de una atmésfera o clima dentro de una organizacion parte
necesariamente desde una percepcion profundamente sicoldgica. Los
primeros estudios sobre “clima” fueron realizados por el sociélogo Kurt Lewin —
reconocido como el fundador de la sicologia social moderna — entre 1938 y
1946. Lewin acufid el concepto de lo que podria llamarse una “atmoésfera
sicologica”. En su teoria topolégica de la personalidad (Lewin, 1936) utiliz6 un
modelo matematico para explicar el campo psicolégico de la persona y acoplo
el concepto de campo, extraido de la fisica, para analizar y comprender la
conducta humana. El campo psicoldgico, por ende, estaria conformado por la
totalidad de hechos simultaneos e interdependientes. Los individuos existen en
un campo psicologico de fuerzas. Esto determina su conducta. De esta
manera, el componente psicoldgico circunda a cada persona y, conocido como
espacio vital - profundamente subjetivo -, esta referido a la forma en como cada
individuo percibe el mundo, sus metas, sus esperanzas, sus miedos, sus

experiencias pasadas, entre otros factores. Pero ademas de tener el campo
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componentes subjetivos, tiene también aspectos objetivos como las
condiciones ambientales fisicas y sociales, que actdan limitando el campo
psicoldgico. La percepcion social, referida como la forma particular en la que
cada individuo analiza e interpreta los componentes de la atmdsfera social que

lo rodea, encauza el comportamiento (Lewin, 1948).

Con la finalidad de estudiar el clima como una realidad empirica, Lewin, Lippit y
White (1939) disefiaron un experimento que les permitid conocer el efecto que
un determinado estilo de liderazgo (Democratico, liberal, autoritario, etc.) tenia
en relacién al clima. Las conclusiones fueron determinantes: frente a los
distintos tipos de liderazgo surgieron diferentes tipos de atmdosferas sociales,
probando que el clima era mas fuerte que las tendencias a reaccionar
adquiridas previamente. Esta aproximacion permiti6, empiricamente,
establecer una conexion demostrable entre las dos variables: clima y estilo de

gerencia o liderazgo.

De todos los planteamientos presentados sobre la definicion del término clima
organizacional, se infiere que el clima se refiere al ambiente de trabajo propio
de la organizacion estudiada. Dicho ambiente ejerce influencia directa en la
conducta y el comportamiento de sus colaboradores. Se considera entonces
que el clima determina la forma en que el colaborador percibe su trabajo, su
rendimiento, su productividad y la satisfaccion que obtiene de la labor que
desempeiia. El clima como tal es un absoluto intangible, pero tiene una
existencia real que afecta todo lo que sucede dentro de la organizacion y a su
recibe la influencia de factores endogenos, es decir, todo lo que transcurre en
ésta. Una organizacion tiende a atraer y conservar a las personas que se
adaptan a su clima, de modo que sus patrones se perpetien. Un clima
confortable para sus colaboradores representa, segun se ha demostrado, un
proceso de mediano y largo plazo que rinde frutos positivos para las
instituciones. Asi mismo, una organizacion con una disciplina demasiado
rigida, con demasiadas presiones al personal, sélo obtendra logros a corto

plazo.
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Se ha determinado, en concordancia con varios autores, que el clima en las

organizaciones esta integrado por elementos como:

e El aspecto individual de los colaboradores, dentro del que se analizan:
actitudes, percepciones, personalidad, los valores, la gestion del
conocimiento y las presiones que puedan sentir los colaboradores de la

organizacion;

* Los grupos o circulos dentro de la organizacion: su estructura, procesos,

cohesion, normas y roles;

» La motivacion, necesidades, esfuerzo, refuerzo y compensacion;

» Elliderazgo, poder, politicas, influencia, y estilo;

» La estructura con diferentes niveles de detalle: desde lo global y amplio,

hasta lo mas local; y

* Los procesos organizacionales, evaluacion, sistema de remuneracion,

comunicacion y el proceso de toma de decisiones.

Estos seis elementos a su vez, pueden arrojar tras su analisis una vision del
rendimiento del equipo de trabajo en funcion de: alcance de los objetivos,
satisfaccion en la carrera, la calidad del trabajo, su comportamiento dentro del
grupo considerando el alcance de objetivos, la moral, resultados y cohesion.
La organizacion, analizando sus indicadores y tomando acciones correctivas y
potenciadoras, puede obtener procesos de mejora sustancial de produccion,
eficacia, satisfaccion, adaptacion, desarrollo, supervivencia y disminucion del

absentismo.
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1.4.3 Imagen

La imagen, de lo definido en la aproximacién tedrica de la presente
investigacién, responde a un sistema que expresa la identidad de la
organizacion mediante todos los canales y soportes posibles, pero que no
depende Unicamente de la percepcidon de los publicos que reciben los
mensajes, sino de otros factores tales como la capacidad de innovacion y los
valores que la organizacion transmita (Costa, 2004). Este factor suele resultar
determinante para la eficacia de la comunicacion y todos sus esfuerzos

correlacionados.

1.4.3.1 Imagen Deseada

Los recientes esfuerzos por plasmar una imagen renovada de la organizacion,
a través de las directrices descritas por el Plan Estratégico de Comunicacion
Global, apuntan hacia la promocion de una entidad aliada fuertemente a los
intereses del desarrollo humano, con énfasis en el trabajo sobre la poblacién
joven del mundo, y en especial hacia la atencién en salud sexual y reproductiva
para evitar la mortalidad materna, tal como lo propone el Objetivo de Desarrollo

del Milenio numero cinco. (http://www.un.org):

“OBJETIVO 5:

MEJORAR LA SALUD MATERNA

Meta 5.A:

Reducir un 75% la tasa de mortalidad materna entre 1990 y 2015

Indicadores
* Muchas muertes maternas podrian evitarse.
e El alumbramiento es especialmente arriesgado en el sur de Asia y en

Africa subsahariana, donde la mayoria de las mujeres paren sin atencion

sanitaria apropiada.
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 La brecha entre las areas rurales y urbanas en cuanto a atencion

adecuada durante el parto se ha reducido

Meta 5.B:
Lograr, para 2015, el acceso universal a la salud reproductiva

Indicadores

Mas mujeres estan recibiendo cuidado prenatal.

» Las desigualdades en la atencion durante el embarazo son tremendas.

» Soélo una de cada tres mujeres en areas rurales de regiones en vias de

desarrollo recibe la atencién recomendada durante el embarazo.

» El progreso para reducir la cantidad de embarazos de adolescentes se ha

estancado, lo cual deja a mas madres jovenes en situacion de riesgo.

e La pobreza y la falta de educacion perpetian las altas tasas de

alumbramientos entre adolescentes.

» El progreso en la ampliacion del uso de métodos anticonceptivos por

parte de las mujeres se ha ralentizado.

* El uso de métodos anticonceptivos es menor entre las mujeres mas

pobres y las que no tienen educacion.

» La escasez de fondos para la planificacion familiar es una enorme falla en
el cumplimiento del compromiso de mejorar la salud reproductiva de las

mujeres.”

La imagen deseada pretende reflejar el compromiso de la organizacion con los

Gobiernos de los paises donde esta presente, con el fin de apoyar las
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iniciativas encaminadas a mejorar la salud de la poblacién en los temas
descritos anteriormente, y por ende, posibilitar un camino seguro hacia la

disminucién de la pobreza y la inequidad, en pos del bienestar de la poblacion.

1.4.3.2 Imagen Actual

El andlisis de las herramientas de auditoria y recoleccion de informacion de los
publicos estratégicos remite claramente una linea de imagen bastante cercana
a lo propuesto, con amplios matices de desconocimiento profundo sobre su
labor.

En si, la organizacibn posee una imagen positiva dentro de los publicos
estratégicos principales. Se denota como un socio preferente para los temas
de poblacién y desarrollo, salud sexual y equidad de género. Sin embargo, la
definicion mas fina de estos temas y los campos de accidon puntuales y
especificos son desconocidos para la mayoria de los participantes de los
ejercicios de grupo focal, entiendo que ellos son justamente los externos a la
organizacién. Esto, como se vera enseguida, tiene un impacto directo en la
reputaciébn y en el posicionamiento deseado, ya que se configuran como
variables dependientes de esta proyeccion de imagen no errénea, pero poco

definida.

1.4.4 Reputaciéon

De la definicibn de Ricardo Fernandez Garcia, la reputacion surge “de la
comparacion en la mente del individuo de la imagen de una empresa (...) con
lo que él considera que deben ser los valores y comportamientos ideales para

ese tipo de empresa.”(Sanchez, 2009, p. 45)

La definicion citada permite visualizar claramente que la reputacion requiere
una interaccion fundamental con un publico para que éste, tras capturar la

percepcion que la imagen infunde, pueda elaborar un concepto mental propio.
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1.4.4.1 Reputacion Deseada

La Organizacion de las Naciones Unidas, con su Secretaria General y todas
Sus agencias, programas, proyectos, fondos y mecanismos, buscan atesorar
una reputacion ganada por afios en muchos paises del mundo, como el ente
referente en soporte, asistencia humanitaria, transparencia y manutencion de la
paz y la seguridad. Esta reputacion ha sufrido notorios resquebrajamientos a lo
largo de la historia, pero éstos no se han reflejado de manera equitativa ni en
todos los paises donde esta presente en el campo, ni en todas las entidades

adscritas a las que ella acoge.

Los lineamientos de comunicacion, estipulados desde la sede en Nueva York, e
instrumentados para la region de América Latina y el Caribe desde la oficina
regional en Panama4, buscan solidificar la reputacion de UNFPA a la luz de la
propia imagen de la Organizacion de las Naciones Unidas, en un esfuerzo que
no es unico de la agencia, sino que resulta en un ejercicio compartido por todas
las instituciones que la conforman, como el caso de UNICEF, ACNUR, PNUD,
entre otras; de ahi la existencia de esfuerzos inter-agenciales como “Delivering
As One” (Trabajando Como Uno Solo) y “One UN” (Una ONU)
(http://www.undg.org), donde, ademas de buscar la eliminacién de trabajos y
asistencias duplicadas y la eficiencia y transparencia de los procesos, se busca
establecer una sola imagen -y por ende, la construccion de una reputacion-

gue proyecte los valores que rigen a la ONU.

1.4.4.2 Reputaciéon Actual

La reputacion de UNFPA, a nivel global, absorbe una serie de
cuestionamientos por su labor y mandato, encaminado a temas complejos
como sexualidad, anticoncepcion, planificacion familiar y deméas. Esta
reputacion global no necesariamente se refleja en Ecuador, dado que, como se
evidenciéo anteriormente, la imagen y presencia del Fondo no ha sido

absolutamente publica ni difundida, y al no estar en la “palestra publica”, su
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reputacion —parcialmente desconocida- no ha sido impactada en una medida
considerable por este tipo de amenazas.

Las herramientas de auditoria de publicos desprenden precisamente una
medicién de reputacién positiva dentro de las areas de conocimiento de la
organizaciéon: los socios que tradicionalmente han trabajado con UNFPA

consideran su reputacion como solida, confiable y positiva.

1.4.5 Posicionamiento

Muchos autores coinciden en el hecho de que el posicionamiento de marca, o
finalmente, el posicionamiento corporativo, apunta hacia el valor agregado que
el publico le asigna a la percepcion propia de la imagen de un producto,
servicio, o finalmente a toda una organizacion detras de una marca. Este valor
subjetivo y casi emocional es el que, en conjunto con los factores de imagen,
identidad y reputacion, determinan el éxito o fracaso de un esfuerzo de
comunicacioén iniciado por una organizacion y constantemente retroalimentado
por sus publicos estratégicos, que usualmente se desarrolla en largos periodos
de tiempo.

1.4.5.1 Posicionamiento Deseado

La narrativa de la organizacion, es decir, la principal pieza de informacion
corporativa en la que se engloba la mision, vision y valores de la misma, resalta
claramente hacia donde debe guiarse el posicionamiento de UNFPA, en

funcion de su Plan Estratégico Global (Plan de Negocios) (2011, p. 1):

“UNFPA es la agencia lider en Naciones Unidas que promueve el derecho de
mujeres y jovenes a tener acceso a una vida sexual y reproductiva saludable.
Impulsamos la planificacion familiar, la maternidad segura y la promocion de

derechos y oportunidades para personas jovenes”
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1.4.5.2 Posicionamiento Actual

El posicionamiento actual arrastra, necesariamente, los vestigios de la
aplicacion de un Plan Estratégico -tanto de Comunicacion como de Negocios-
que propendia a mantener un perfil bajo y muy poco visible. Durante varios
afos, la organizaciéon no se preocupd por recibir el crédito adecuado de las
labores que implementaba en los paises donde tiene presencia. El objetivo
basicamente se perfilaba como una asistencia técnica o acompafamiento
silente. Esto se tradujo, como se afirmé anteriormente, en una baja visibilidad y
pobre posicionamiento. A nivel global, y a nivel Ecuador, la organizacién perdio
importantes oportunidades de posicionamiento debido a esta directriz. Sin
embargo, tras la develacién de los nuevos Planes Estratégicos, los esfuerzos
giran ahora en torno a conseguir un posicionamiento y visibilidad claros y

homogéneos en los ambitos de su experticia y labor.

Este esfuerzo por replantear las acciones de comunicacion estratégica se
comienza a aplicar, como se mencion0 anteriormente, en el afio 2011. Al
momento, los resultados de este Plan son todavia imposibles de medir, pero se
puede afirmar que existen cambios perceptibles, especialmente a nivel del
publico interno primario, y de los publicos externos mas cercanos — sus socios

estratégicos.

1.5 METODO

La investigacion propuesta requiere de un abordamiento metodoldgico
especifico para la primera etapa del diagndstico, donde se pretende establecer
un mapa claro de publicos de interés, y posteriormente analizar algunas

caracteristicas de éstos.
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1.5.1 Tipo de Disefio y Enfoque

Para la caracteristica propuesta en este estudio, se considera pertinente la
aplicacion de una metodologia de analisis exploratoria y correlacional, desde

un enfoque mixto, tanto cualitativo como cuantitativo.

1.5.2 Muestreo y Participantes

Del planteamiento y justificacién del problema, asi como de la contextualizacion
de las definiciones que se plantearon anteriormente, se define claramente que
la participacion en este estudio debe ser, para el ambito interno, de la totalidad
de los integrantes de la Organizacion en Ecuador; y para el ambito externo, una
muestra representativa de los principales publicos de interés que dispongan de
accesibilidad para la realizacién del estudio.

1.5.3 Recoleccion de Datos

En el proceso de recoleccion de datos, como se define en los siguientes
apartados, se escoge la utilizacibn de varias herramientas de analisis
aplicables en la auditoria de audiencias, cuya aplicacion y correlacion

proporcionaran los datos requeridos para el posterior analisis.

En ese sentido, se aplicaran encuestas directas, grupos focales y entrevistas a
profundidad. Adicionalmente, se propone realizar un breve analisis de opinién
publica mediante la repercusion medida en medios de comunicacion en torno a

la imagen y reputacién de la Organizacion.
1.5.4 Plan de Analisis de Datos
La recoleccion de informacion mediante la implementacion de las herramientas

seleccionadas desembocard en la realizaciéon de un andlisis tanto cuantitativo

como cualitativo para obtener la claridad tematica y los lineamientos necesarios
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con el fin de plantear conclusiones sdlidas, en base a los objetivos planteados

en esta investigacion.

Se considera necesario realizar ambas aproximaciones en funcion de las
herramientas que se aplicaron y de la posibilidad de un analisis contextual
sobre varias situaciones observables, especialmente al interno de la

Organizacion.

Por un lado se analizard mediante tabulacion y codificacion aquello obtenido
mediante encuestas. Los grupos focales y las entrevistas se analizaran
cualitativamente contemplando como guia las preguntas de investigacion y los

objetivos planteados inicialmente.

1.6 VIABILIDAD

La viabilidad para la realizacion de esta investigacion resulta garantizada por el
acceso al grupo de investigacion y los recursos necesarios para llevar a cabo el
estudio. La Organizacion tiene un alto interés en que se implemente y se
conozcan los resultados obtenidos, con el fin de mejorar su gestion de
comunicacion integralmente. De esta manera se asegura, tal como se

menciono antes, la viabilidad de la realizaciéon completa del estudio.

Los grupos de observacion y los recursos para la implementaciéon son

completamente accesibles y estan a disposicion.
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2 CAPITULO II: DIAGNOSTICO DE SITUACION ACTUAL

Es importante plasmar un panorama de situacion actual para delimitar, por un
lado, la linea base que requiere toda intervencion en comunicacion estratégica,
y por otro, entender el direccionamiento 6ptimo que cualquier accion debe
contener dentro de si para cumplir con los criterios de eficacia necesarios en la

administracion de los recursos destinados para la gestion del DirCom.

De esta manera, se otorgara un panorama amplio y una hoja de ruta clara para

la entrega de estrategias y recomendaciones desde la perspectiva DirCom.

2.1 AUDITORIA DE IMAGEN GLOBAL

Como lo afirma Michael Ritter en su libro “El Valor del Capital Reputacional”,
toda empresa tiene mdltiples evaluadores, es decir, multiples 6pticas desde
donde se le asigna una valoracion propia del nivel de favoritismo que se
obtiene de ella (Ritter, 2011). Por ende, es necesario comprender la
importancia que reviste realizar un proceso sostenido de auditoria de imagen
global al interno y externo de las organizaciones, con el fin de sentar bases
sélidas para cualquier intervencion o planificacion estratégica, en comunicacion

y en otras ramas del desempefio de la organizacién incluso.

2.1.1 Definiciones

En el marco de las diversas investigaciones que se pueden aplicar a los
proyectos de comunicacién, la auditoria de imagen global es quizas la
herramienta mas importante de investigacion como parte de la gestidn

estratégica en el marco de las funciones del DirCom.

Se define como un “diagnéstico exhaustivo y sistematico de la imagen de la
empresa en todos sus aspectos”, tal como lo indica Michael Ritter: “Objetivos

de imagen de la alta direccion, identidad corporativa, reputacion corporativa,
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imagen de marca y de productos, cultura corporativa, caracteristicas y efectos
de la comunicacién en todas las areas de actuacién, posicionamiento y rasgos

diferenciales respecto a los competidores” (Ritter, 2011, p.26).

Son cinco estados situacionales, segun el mismo autor, que se delinean a

través de esta investigacion (Ritter, 2011):

1. El conocimiento del estado actual de la imagen, en todos los aspectos y

con todos los publicos de la empresa.

2. La identificacion de los publicos estratégicos en la comunicacion de la
organizacion, y la evaluacion del papel que estan cumpliendo esos

publicos en la formacién de la imagen.

3. La explicitacion de los principios estratégicos determinados por otros
instrumentos, como el Plan de Negocios o el Plan Estratégico Operativo,
junto con el diagnostico de las pautas culturales y principales

percepciones posibles de los receptores.

4. La evaluacion del grado de aceptacion de la imagen actual con las
particularidades funcionales y culturales que tienen los publicos

estratégicos determinados.

5. La evaluacion del grado de coherencia de los rasgos y atributos de la
imagen real de la empresa en los publicos estratégicos, con los objetivos
de imagen expresados por la alta direccion y formulados en el plan

estratégico de comunicacion nominalmente.

La auditoria de imagen debe necesariamente ser incluyente y utilizar técnicas
gue garanticen recoger ampliamente todas las percepciones, tanto en el

aspecto teérico como en las herramientas técnicas que se deberan aplicar.
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2.1.2 Herramientas

Las herramientas que permiten la realizacion de las investigaciones propuestas
varian segun la profundidad de la informacion que se desea recopilar, el
tamafio del universo que se desea estudiar y el tiempo disponible para el

mismo. Entre las mas relevantes se encuentran:

Entrevistas en profundidad.

Grupos focales.

Andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) con

los principales publicos o lideres estratégicos.

Encuestas (personales, grupales, electronicas o en linea)

Para los objetivos de la investigacion planteada, se han escogido las
herramientas de entrevistas en profundidad con lideres de opinion de los
publicos estratégicos —debidamente mapeados e identificados en los apartados
posteriores-, grupos focales y encuestas tanto personales como en linea.
Ademas, dentro de este analisis, se sometera una evaluaciéon o medicién de
opinion publica basada en las propias herramientas que posee UNFPA,
considerando importante incluirla debido al valor que ésta puede aportar para la
elaboracion de conclusiones y recomendaciones de la vision desde lo externo

de la Organizacion.

No se considerd necesaria la elaboracion de un analisis DAFO dentro de este
trabajo, debido a que el mismo constituye una parte de una Estrategia Integral
de Comunicacién, y no es en si la estrategia como tal. Esta herramienta
debera aplicarse para la formulacion de la Estrategia Integral o cuando ésta

quiera ser revisada o actualizada.
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Las herramientas se aplicaron con una vision holistica para recoger insumos
requeridos tanto por este estudio, como por cuestiones puntuales solicitadas

por la Alta Gerencia.

A continuacion se detallan las herramientas aplicadas, segun la caracterizacion
gue se le otorgd para el contexto del publico investigado. Las herramientas se
presentan de forma integra y justificada en el capitulo subsiguiente.

a. Encuesta de “Evaluacion de ideologia politica — cultura organizacional”

Esta herramienta se aplicé sin adaptacion, segun el modelo expuesto por
el profesor José Carlos Lozada (moédulo Cultura Organizacional y
Comunicacion Interna, Master DirCom). En ella se definen dos
parametros de evaluacion: la cultura “real” y la cultura “ideal”. A cada
participante se le explicé detalladamente que, para el primer parametro,
se considere como aquello que esta sucediendo al interno de la
organizacion, y que constituye practicamente su dia a dia. En el caso del
segundo parametro, se les pidié que lo consideren como la situacion a la
que aspirarian llegar para satisfacer sus expectativas sobre la

organizacion.

b. Encuesta de evaluacion de clima laboral

La herramienta de evaluacion de clima laboral fue disefiada con
anterioridad a esta investigacion, y por ende, conserva los mismos
criterios para su implementacion con el objeto de que se encuentre
consistencia en los indicadores que se obtienen tras la aplicacion de la
misma cada afio. Fue construida obteniendo algunos insumos de lo que
establece la organizacion “Great Place to Work”
(http://www.greatplacetowork.com.ec) y conjugandolos con consultas
puntuales que la Representacion deseaba realizar. La encuesta tuvo
caracter de andnima y fue accesible unicamente a través de la intranet de

la Organizacion.
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c. Guia de entrevista a profundidad — Evaluacion de Estrategias de

Comunicacioén Interna/Externa

Esta herramienta se model6 en consideracion a los aspectos que se
deseaban recabar con los informantes estratégicos, atendiendo la
necesidad de esta investigacién y a algunos aspectos adicionales que
aportarian al desarrollo de una Estrategia de Comunicacion integral para

la Organizacion.

d. Guia de grupo focal — Evaluacion de Estrategias de Comunicaciéon

Interna/Externa

De igual manera que la herramienta anterior, se construy6 la guia de
grupos focales para la investigacion en funcién de las consultas
requeridas por la misma, y con la adicidbn de puntos que abonarian al
ejercicio de la construccién de un PECO integral. Se pensé ademas en la
pertinencia de los puntos consultados para los publicos externos que
participaron en las sesiones, y que forman parte de los socios
estratégicos principales de la Organizacion: el Ministerio de Salud Publica
de Ecuador, la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, y el

Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

Los detalles referentes a los informes y resultados se veran reflejados en

el capitulo subsiguiente.

2.2 REPUTACION

La reputacion y su mantenimiento resultan de los valores intangibles mas
preciados que posee una organizacion. Es necesario por ende construir
estrategias que apunten hacia la proyeccion de una imagen positiva,
posicionando a través del tiempo una reputacion altamente confiable y sélida.
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2.2.1 Definicién

Las definiciones mas practicas de reputacion corporativa dirigen su atencion
hacia la relacién intangible que la organizacion mantiene con sus principales
publicos y/o stakeholders. Es, precisamente, “una representacion cognoscitiva
de la habilidad de la compafia para satisfacer las expectativas de sus
stakeholders (...) la union racional y emocional que (éstos) tienen con una
companfia.” (Sanchez & Pintado, 1998, p. 154)

En si, la reputacion se debe al resultante del proceso de “cristalizacion” de la
imagen corporativa cuando el comportamiento ético, social y/o comercial —
operativo de una organizacion se ha mantenido a lo largo del tiempo como
intachable. Esto genera lo llamado “buena reputacion” y confianza, ante

colaboradores, inversores, clientes y en general sus publicos estratégicos.

2.2.2 Herramientas

Existen varias herramientas para la determinacion de indicadores en torno a la
reputaciéon organizacional. Sin embargo, aquellas recogidas por seis
“monitores” de reputacion a nivel mundial y resumidas por David Caldevilla
Dominguez en su obra “La Cara Interna de la Comunicacion en la Empresa”, se

pueden reunir de la manera siguiente (Caldevilla, 2010):

« Monitores internacionales: Global Most Admired Companies, Review
2000, Britain’'s Most Admired Companies, Reputation Quotient, World’s
Most Respected Companies (de la revista Fortune) y Merco.

» Criterios de evaluacion:

» Variables de evaluacion de la reputacion (los mas recurrentes):

0 Resultados econdmico-financieros

o Calidad producto/servicio
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Cultura corporativa y calidad laboral

0

o Etica y Responsabilidad Social

o Dimension global y presencia internacional
0

Innovacioéon

» Relacion entre variables “duras” — econOmicas y financieras- y

“blandas” — condiciones laborales y responsabilidad social.
* Tipo de publico informante
= Numero de evaluaciones realizadas

Estas herramientas de andlisis brindan algunas determinantes para el estudio y
andlisis. Su marco tedrico fue tomado como referente para realizar una
apreciacion y reflexion sobre la reputacion de la Organizacion en su ambito
mas global, que finalmente se recoge en el Plan Estratégico de Comunicacion
Global de UNFPA.

2.3 IDENTIDAD Y TRANSMISION DEL MENSAJE DEL MANDATO DE LA
ORGANIZACION

Como se resolvio en el primer capitulo de la presente investigacion, la
organizacion posee una identidad definida y unas lineas argumentales sobre su
mision o mandato que se desprenden de las directrices de su Junta Ejecutiva, y
que se han plasmado en dos documentos relevantes: el Plan de Negocio 2011
- 2013 y el Nuevo Plan Estratégico Global de Comunicacion, de reciente

creacion.
La narrativa de estos elementos de identidad se transcribe asi (UNFPA, 2012):

Somos la agencia de las Naciones Unidas que promueve el derecho de

mujeres y jovenes a tener acceso a una vida sexual y reproductiva saludable,
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impulsamos la planificacion familiar, la maternidad segura y la promocion de

derechos y oportunidades para personas jovenes.

Cooperamos con el desarrollo, enfocandonos en la toma de conciencia sobre
temas de poblacion, salud sexual reproductiva y género, respetando la cultura y
diversidad de los paises.

Trabajamos en mas de 140 paises para mejorar la vida de las personas a
través de alianzas con gobiernos locales, agencias de las Naciones Unidas,

organizaciones civiles y privadas mejorando la vida de millones de personas.

Nuestro objetivo principal es contribuir al acceso universal a servicios de salud
reproductiva, incluidos los de planificacion familiar y de salud sexual para las
personas hacia el 2015; apoyando a los gobiernos en temas de poblacion y
desarrollo, la movilizacion de recursos y la voluntad politica necesaria para

cumplir con los objetivos propuestos.

Hemos logrado importantes avances, sin embargo queda mucho para tener un
mundo mas saludable y socialmente mas justo. Por ello, UNFPA asiste a los
paises asegurando que la salud y los derechos reproductivos de las mujeres y
de las personas jovenes continlen siendo un aspecto fundamental en sus
planes de desarrollo. Para lograr este objetivo apoyamos la generacion y
utilizacién de datos estadisticos de poblacién para la toma de decisiones en la
planificacion gubernamental, brindamos ayuda técnica ampliando las
oportunidades de accién de los paises en la construccion de politicas,

fortaleciendo las capacidades de cada pais.

UNFPA, creado en el aflo 1969 como una respuesta a las necesidades de una
época en la que adquirieron relevancia las preocupaciones en torno a la
problematica social y a las dificultades relacionadas con los paises mas pobres,
y con mas de 25 afios en Ecuador, lleva adelante su tarea en salud sexual y

reproductiva, poblacién, desarrollo y género con una mirada transversal que
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promueve la movilizacidon de apoyos sociales y politicos, con un fuerte énfasis

en abogacia y comunicacion estratégica.

Esta narrativa permite conocer y definir el tipo de posicionamiento y de
identidad que desea establecer, mediante la aplicacion del Plan Estratégico de
Comunicacion Global antes mencionado. Estas consideraciones servirdn de
base para las reflexiones que se desprenderan de la revision de los resultados

de la aplicacion de las herramientas sugeridas.

2.3.1 Canales y Mensajes. Mecanismos de Comunicaci 6n Interna y

Externa

Para la transmision de los mensajes se han definido algunos canales, tanto
formales como informales, cuidando que todos sean ampliamente replicables y
que exista fluidez en el transito de la informacion. Para el caso de los canales
formales, es necesario que existan ademas mecanismos para supervisar y
monitorear la calidad de la informacién que sobre éstos circula, de tal manera

gue se deje muy poco espacio a la interpretacion y la subjetividad.

De esta manera, se puede definir el siguiente mapa de canales formales e
informales, tanto internos como externos, desde las aproximaciones teoricas de

Ana Maria Enrique (Enrique, 2008):
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Tabla 1: Canales de comunicacion interna.

- Correo institucional Conversaciones de pasillo
- Reuniones de staff - Reuniones sociales
- Boletines/circulares - Papeles tapiz y protectores de

pantalla (PCs)
- Cuadros y decoracion de la
oficina
- Correo institucional - Reuniones externas
- Pouch / Vvalija diplomatica
- Cartas / Memorandos
- Videos institucionales

- Impresos institucionales

2.4 MAPA DE PUBLICOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los publicos, a decir de varios autores, son justamente los principales
evaluadores de las acciones de comunicacion que realiza la organizacion, tanto
al interno como al externo de la misma. Ademas de esto son, l6gicamente, los
objetivos estratégicos de cualquier esfuerzo de comunicacion direccionado,
donde su conocimiento y parametrizacion permiten cumplir de mejor manera
los principios de eficiencia y eficacia en los mismos. De su adecuada
delineacion dependera el éxito o fracaso de cualquier plan de comunicacion

estratégica.

2.4.1 Publicos Internos Estratégicos

Al interno de la organizacion existen varios publicos que resultan cruciales en el
desarrollo y la implementacibn de cualquier estrategia o esfuerzo
comunicacional. Tal es asi, que necesariamente se pensara en todos los
publicos internos como los seleccionados para ser parte de las

recomendaciones y actividades referentes al presente estudio.
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Los publicos internos no solamente funcionardn como audiencias propias, 0
como receptores, sino que también cumpliran las funciones de emisores de una
cierta cantidad de mensajes necesarios para el posicionamiento estratégico
que se busca. Para comprender el contexto organizacional, se incluye el
organigrama de la oficina de Ecuador de UNFPA en el apartado de Anexos. El
siguiente mapa de publicos internos determina alguna diferenciacion en funcién
de su cercania o influencia directa, lo cual permitira predisposicion antes de

aplicar estrategias especificas:

C 01 abO I‘adOI‘e S «Logistica, transporte, mensajeria
de SOI_‘)O rte eLimpieza y servicios varios

Colabo radores *Profesionales de programa

regional

de programa «Profesionales de programa global

Colabo radores sProfesionales de programa local

«Profesionales de finanzas y

10 Ca]es administracién local

A]ta Gerencia *Representacion

Figura 1: Mapa de publicos internos.

2.4.2 Publicos Externos Estratégicos

Los publicos externos de la organizacion pueden provocar una division mas
amplia. Hasta el afio 2011, la audiencia de publicos a quienes dirigir esfuerzos
de comunicacién, como campafas, iniciativas o causas, era bastante limitado,
ya gue la organizacién no tenia como objetivo estratégico su propia visibilidad o
posicionamiento. Desde el lanzamiento del Plan Estratégico Global de
Comunicacion en 2011, el mapa de actores, publicos y stakeholders cambia en
buena medida, buscando precisamente posicionarse como una agencia de

cooperacion para el desarrollo, experta en una serie de tematicas importantes
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para conseguir una agenda mas grande: el Plan de Accion de Cairo (1994) y
los Objetivos de Desarrollo del Milenio (2000).

De esta manera, se podria categorizar a los publicos externos de la siguiente
manera, entendiendo la jerarquizacién como necesaria, dado que para éstos se
debe priorizar aquellos que estratégicamente requieren acciones mas

concentradas y puntuales:

« Ministerin de Salud Frihlica

-:[ggi:ii;‘[i)oE(;oox‘dirlador de Desarrolla SOCiOS

-INEC implentadores

+ Ministerio del Interior

sFiscalfa General del Estado tradiciona]eq

= Asamblea Nacional B

o Ministerio de Educacion SOCIOS

+ Comision de ‘Iransicion hacia Equidad de .
Género implentadores

+Ministerio de Inclusion Econdmicay 3
Social no tradicionales

+Lideres de opinién

+Beneficiarios de los programas Pﬁblico

= Piblico en general

Figura 2: Mapa de publicos externos.
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3 CAPITULO Ill: PRINCIPALES HALLAZGOS Y ANALISIS DE

LA INVESTIGACION

La implementacion de una serie de herramientas de medicion en un universo
cerrado, permite el analisis y el encuentro de diversos indicadores que, a su
vez, guiaran la elaboracion de recomendaciones desde el ambito del DirCom
para una mejor gestion de la administracion y el flujo de trabajo, desde la alta

gerencia hasta los colaboradores del ambito operativo.

3.1 HERRAMIENTAS

Se han determinado una serie de herramientas de auditoria, medicion y
recoleccion de datos para la elaboracién del presente estudio. Todas las
herramientas se han seleccionado en consideracion a su eficiencia en
aplicacién, a su pertinencia, y a la practicidad de los datos que arrojan para el

posterior analisis y formulacién de recomendaciones.

Las herramientas descritas a continuacién fueron seleccionadas para ser
aplicadas de manera focalizada, con el fin de obtener informacién determinada
sobre ciertos publicos estratégicos, en algunos casos priorizando o
seleccionando segun los intereses especificos que representan para la

investigacion.

3.1.1 Encuestas

La herramienta de encuesta se define como un estudio de audiencia en el cual
el investigador busca recaudar datos de informacion por medio de un
cuestionario disefiado previamente, y no tiene acceso a una eventual
modificacion del entorno ni controla el proceso que esta en estudio. Los datos
requeridos se obtienen a partir de un conjunto de preguntas estandar para

todos los participantes, dirigidas a una muestra representativa o al conjunto
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total de la poblacion —en términos estadisticos- en estudio, conformada por

personas, empresas 0 entes institucionales, con el fin de conocer estados de

opinion, caracteristicas o hechos especificos.

Para el célculo de la muestra se utilizé la siguiente formula estdndar de

seleccion de muestra estratificada (Céceres, 2006):

Donde:

No es la cantidad tedrica de la muestra,

« z es el valor estandarizado de confiabilidad, considerando que se requiere

el 99% de confiabilidad, se aplica el valor estandar de 2.58,
» ¢ es el error estdndar asumido. Para universos mayores a 10, se observa
un valor de 5%,

* p es la probabilidad de caracteristica de la poblacion,

» ( es la probabilidad negativa de la caracteristica de la poblacién. Para un
universo de entre 20 y 29 personas, como es el caso de la poblacion, se

aplica el valor de 2% estandar, es decir, 0.02,

* n es la cantidad real de la muestra, es decir, el nimero de personas que

intervendran idealmente en el estudio, v,



41

* N es el numero total del universo. 26 personas para la Organizacion en

estudio.

Segun el detalle técnico aplicado, resulta entonces:

NUmero de encuestados: 18

* Relacién con la muestra representativa: 18 de 26. 17,36 segun las

férmulas estadisticas aplicadas, explicadas en el apartado anterior.

» Tipo de encuesta: Directa, opcién multiple, confidencial.

e Soporte: Papel

» Tipo de publico encuestado: Interno

Tipo de cuestionario: Evaluacion de ideologia corporativa estandar

A continuacién se indican las preguntas registradas y el nimero de respuestas

obtenidas, sefialandose en amarillo las de mayor recurrencia:

1. En esta organizacion se considera que un buen
supervisor es:

Cultura Cultura

Real Ideal
a) Firme, decidido, pero justo. Es protector generoso y
considerado con los colaboradores que le muestran
dedicacion. 7 7

b) Correcto e impersonal. Evita utilizar su autoridad en
su propio beneficio. Solo pide a sus colaboradores lo

gue les es requerido por la organizacion. 7 6



c) Igualitario en el trato con sus colaboradores. Capaz de
ser influenciado en temas que se refieren a su tarea.
Utiliza su autoridad para obtener los recursos

necesarios para realizar el trabajo.

d) Preocupado y sensible a las necesidades y modos de
pensar de los colaboradores. Utiliza su posicion para
estimular y dar oportunidades de desarrollo a los

colaboradores.

2. En esta organizacion se considera que un buen

colaborador es una persona:

a) Cumplidor. Trabaja fuerte y se preocupa por

alcanzar los objetivos fijados por los superiores

b) Responsable y confiable. Se enfrenta solo con los
problemas y responsabilidades de su tarea; evita

actuar de manera que cause problemas al superior.

c) Motivado como para dar lo mejor de si mismo en
su trabajo. Tiene ideas e iniciativas y esta abierto a
aceptar las ideas de los otros si percibe que saben

MAas o tienen mayor experiencia.

d) Vitalmente interesado en el desarrollo de sus propias
potencialidades, esta dispuesto a aprender y a recibir
ayuda. Respeta las necesidades y opiniones de los

otros. En lo posible ayuda a los demas.

11
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11

Cultura Cultura

Real

11

11

Ideal

11

11
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3. En esta organizacion se considera que un buen
colaborador es aquel que da prioridad a:

Cultura Cultura

Real Ideal
a) Los requerimientos personales del supervisor. 6 0
b) El cumplimiento de las normas y requisitos reglamentarios. 9 9
c) La realizacion de la tarea, de acuerdo a las habilidades,
energia requerida y recursos materiales existentes. 14 6
d) La necesidades personales de las personas
relacionadas con la tarea. 5 4

4. Las personas que lo hacen bien en esta organizac  i6n
son:

Cultura Cultura

Real Ideal

a) Astutos y competitivos, con un fuerte sentido del

poder e influencia sobre los demas. 5 1
b) Conscientes y responsables de sus obligaciones

formales. Con un fuerte sentido de lealtad hacia la

organizacion. 14 8
c) Técnicamente competentes. Con una gran

preocupacion por la realizacién del trabajo. 14 4

d) Efectivos y habiles en las relaciones personales.
Preocupados por las necesidades personales de los demas
y por el desarrollo de la gente. 11 7
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Cultura Cultura

Real
a) Como si su tiempo y energia estuviesen a disposicion

de las personas con altos puestos en la jerarquia. 5

b) Como si su tiempo y energia estuviesen disponibles sobre la

base de un contrato mutuo de derechos y responsabilidades. 14

c) Como un integrante de un equipo de trabajo que
aporta sus capacidades al logro del objetivo comun. 14

d) Una persona valiosa e interesante, que vale por si misma 11

6. En esta organizacion, las personas son controlad  as

en su actuacion e influidas a través de:

Ideal

Cultura Cultura

Real

a) El ejercicio del poder personal de los mandos.

Motivacién a través del uso de recompensas y sanciones. 1
b) El ejercicio impersonal del mando a fin de reforzar el

uso de procedimientos y normas de rendimiento. Motivaciéon

a través de la uniformidad en el uso de Reglas. 6
c) La comunicacion y discusion de las acciones necesarias

para obtener los objetivos. Motivacion a través de obtener

un compromiso personal al logro de objetivos. 10

d) El interés y agrado que encuentra en su trabajo y/o a
través de una preocupacion por las necesidades y
sentimientos de las personas que realizan el trabajo.

relacionadas con la tarea. 4

Ideal
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7. En esta organizacién se considera legitimo que u  na
persona controle las actividades de los demas, si:

Cultura Cultura

Real Ideal
a) Tiene mas autoridad y poder dentro de la organizacion. 4 2
b) Su cargo implica la responsabilidad de dirigir a otros. 11 3
c) Tiene mas competencia profesional que otros en lo
que se refiere al trabajo. 6 3

d) Es muy aceptado como persona. Los demas lo sienten como

una persona que los apoya y ayuda a realizar el trabajo. 5 8

8. La asignacion de tareas en esta organizacion se  hace
de acuerdo a:

Cultura Cultura

Real Ideal
a) El juicio y necesidades de las personas con mas
autoridad. 7 0
b) La division formal de funciones y responsabilidades
existentes. 11 7
c) Recursos y requerimientos de capacidad de las
personas que realizan el trabajo. 9 3

d) Deseos y gustos personales, de los miembros de la

organizacion. 5 0



9. En esta organizacion el trabajo se efectla con ¢ ierta
efectividad debido a que las personas:

a) Esperan obtener una recompensa, sienten temor a
represiones de algun tipo o adhesién personal a
alguna de las personas que tienen autoridad o poder

dentro de la organizacion.

b) Sienten respeto por las obligaciones de su contrato
reforzadas por algun tipo de presion en este sentido

y por la lealtad a la organizacion.

¢) La comunicacion y discusion de las acciones
necesarias para obtener los objetivos. Motivacion a
través de obtener un compromiso personal al logro de

objetivos.

d) Por el gusto que sienten las personas por el trabajo
y la preocupacion y/o respeto por las necesidades

y modos de pensar de los demas.
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Cultura Cultura

Real Ideal
2 0
9 5
6 7
8 8



10. En esta organizacién la gente trabaja junta cua ndo:

a) Un superior lo pide o cuando creen que pueden

utilizar a los otros en su provecho.

b) Cuando la coordinacion y el intercambio estan

especificados por la organizacion.

c) La contribucion conjunta es necesaria para la

realizacion de su tarea

d) Ello es personalmente satisfactorio o representa un

estimulo personal.

11. En esta organizacion la competencia entre las

personas se da generalmente para:

a) Ganar poder y ventajas personales.

b) Ganar una posicién de mayor estatus y prestigio

dentro de la estructura formal de la organizacion.

c) Aumentar la calidad de su contribucion al logro

del objetivo.

d) En funcidn de necesidades personales de cada uno.
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Cultura Cultura

Real Ideal
4 0
11 4
16 7
5 5

Cultura Cultura

Real Ideal
4 0
7 1
6 8
5 2



12. En esta organizacion los conflictos estan:

a) Controlados por la intervencion de los superiores y
eventualmente fomentados por ellos para mantener

su poder.

b) Suprimidos en general, por la existencia de normas,

procedimientos y definicion clara de responsabilidades.

c) Resueltos por la discusion de los problemas y

exigencias de la tarea a cumplir.

d) Resueltos por la discusion de las necesidades de las

personas y sus valores responsables

13. Las decisiones de esta organizacion son tomadas

por:

a) Las personas que tienen mas autoridad y poder.

b) Las personas cuyas descripciones de puestos

impliquen esa responsabilidad.

C) Las personas con mayor conocimiento y experiencia

sobre ese problema.

d) Por las personas que estan mas involucradas

personalmente y afectadas por los resultados.
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Cultura Cultura

Real Ideal
1 4
2 11
5 10
1 10

Cultura Cultura

Real Ideal
14 2
15 5

4 11
1 6
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14. En esta organizacion el control y las comunicac  iones
se consideran adecuados cuando:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Las érdenes fluyen de arriba abajo, como en una piramide.
El que esta mas alto de la piramide tiene autoridad
sobre cualquiera de los que estan mas abajo.

La informacion circula a través de una cadena de mando. 5 5

b) Las 6rdenes directivas fluyen de arriba abajo y la
informacion de abajo hacia arriba, dentro de la
estructura funcional de la organizacion. La autoridad y
responsabilidades de un cargo esta limitada a sus
colaboradores inmediatos. El intercambio que rompe

la estructura funcional esta restringido. 2 3

c) La informacién sobre requisitos y problemas de
trabajo fluye desde cada centro donde se realiza el
trabajo. Una funcion de jefatura coordinadora
establece prioridades y niveles de recursos basados en
la informacién que recibe de todos los centros de
trabajo. La estructura cambia de acuerdo con la
naturaleza y localizacién de los trabajos a realizar. 8 6

d) La informacion fluye de persona a persona de
acuerdo con las relaciones establecidas
voluntariamente. Una funcion de jefatura
coordinadora puede establecer los niveles globales
de contribucion requeridos por los objetivos de la
organizacion. Las tareas son asignadas sobre la base

de un comun acuerdo entre personas. 3 6
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15. Se responde al entorno como si este fuera:
Cultura Cultura

Real Ideal

a) Una selva competitiva donde cada uno esta en contra

del otro, y los que no ganan pierden. 3 0
b) Un sistema racional y ordenado, en el cual la

competencia esta limitada por la ley, puede haber

negociacion o compromiso para resolver conflictos. 3 7
c) Un complejo imperfecto que puede reacondicionarse

y mejorarse de acuerdo con los logros de la organizacion. 3 8
d) Un complejo de amenazas potenciales y puntos fuertes.

El entorno es utilizado por la organizacion, como medio

de conseguir lo que necesita y donde hay que mirar para

descubrir las necesidades de las personas 1 3

Algunas observaciones de andlisis, segun cada pregunta:
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Pregunta 1: Los colaboradores consideran que la caracteristica ideal de un
supervisor tiene que ver con la preocupacion constante sobre las necesidades
de sus colaboradores, es motivadores y abre oportunidades de desarrollo.
Esta caracteristica se considera también que esta presente en la situacion

actual de la Organizacion.

HC. Real
HC. 1deal

Opcién A Opcién B Opcién C Opcién D

Pregunta 2: Con respecto a las caracteristicas del buen colaborador, los
participantes contestaron que idealmente éste debe estar motivado para dar su
mejor desempefio, tener iniciativas, ser creativo y aceptar las ideas de otros.
La caracteristica predominante de la situacion actual se asemeja mas al
colaborador cumplidor, esforzado y preocupado por cumplir metas.

HC.Real
HC. 1deal

Opcion A Opcion B Opcién C Opcién D
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Pregunta 3: Los encuestados consideran que un buen colaborador es aquél
gue da prioridad a la realizacion de la tarea segun los recursos disponibles y
existentes, tanto en el ambito real como en el ideal al que se aspira. Un alto
namero también consideré que el colaborador prioriza el cumplimiento de las

normas y reglamentos.

12 1

10

8 1 HC. Real

6 - H(C. 1deal

%

e

Opcion A Opcion B Opcién C Opcién D

Pregunta 4: La mayor cantidad de encuestados consideraron que los buenos
colaboradores en la organizacién son aquellos que tienen consciencia de sus
obligaciones y tienen un alto sentido de lealtad hacia la Organizacion, ademas
de ser técnicamente competentes. Estas caracteristicas se hacen presentes
tanto en la situacion real como en la ideal.

HC.Real

M 1deal

Opcion A Opcién B Opcién C Opcién D
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Pregunta 5: Los encuestados consideraron que la Organizacién trata al
personal como si tu tiempo y energia estan disponibles en base a un contrato
mutuo de derechos y responsabilidades. Esto determina una relacién
jerarquica equidistante entre lo que la Organizacibn espera de sus

colaboradores y lo que ellos estan dispuestos a ofrecer.

14 -

8 - H (. Real
6 HC. 1deal

Opcidn A Opcion B Opcién C Opcién D

Pregunta 6: La relacion de control e influencia es considerada mayoritariamente
como un ejercicio de comunicacion y discusion sobre acciones necesarias para
conseguir objetivos comunes. Esto se refleja en la situacién actual y en el
escenario ideal de la Organizacién, lo que determina que existe un
planteamiento de procesos consultivos y democraticos en buena medida.

=
o

— HC. Real

HC. 1deal

B N W e 0w

Opcién A Opcion B Opcién C Opcién D
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Pregunta 7: La determinacion de las labores de supervision, tanto en el plano
ideal como en la situacion real, se considera que es legitima cuando existe una
posicion jerarquica o un cargo determinado donde las funciones asi lo
requieren. La figura de supervisor es ampliamente aceptada por los

colaboradores cuando existe un cargo o nombramiento de por medio.

H (C.Real
HC. 1deal

Opcion A Opcién B Opcién C Opcién D

Pregunta 8: La reparticion de tareas y responsabilidades se considera dentro
de la Organizacion como legitima cuando existe un organigrama O una
determinacion oficial de dicho proceso. Los colaboradores aceptan las
disposiciones de responsabilidades y trabajo cuando este esta establecido

formalmente.
12+
/
10 -
g+~
s HC.Real
6 -
HC. 1deal
e
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/
2 -
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Opcion A Opcion B Opcién C Opcién D
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Pregunta 9: Los colaboradores encuestados consideran que la efectividad de
las labores que se cumplen, tanto en el plano real como en la situacion ideal,
depende del gusto por el trabajo y la motivacion que las personas reciben,
ademas del respeto por los diferentes modos de pensar que surgen en la
Organizacion. Esto es determinante para establecer la relacion entre el
compromiso existente al interno de los colaboradores con la efectividad y el
crecimiento operativo de la Organizacion.

HC, Real
T M. 1deal

S N W e N @ W
]

Opcién A Opcién B Opcidn C Opcién D

Pregunta 10: La conformacion del trabajo en equipo es considerado en la
Organizacion como necesario para la contribucion a una tarea encomendada, y
es altamente prevalente en aquello considerado como cultura real al interno.
Esto indica un fuerte factor de cohesién dentro del equipo para la labor
conjunta.

16 1

14 -

12

10 A

E C. Real

HC. 1deal

i o e o]
L

»

0 . > > ] 3
Opcidn A Opcién B Opcién C Opcién D
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Pregunta 11: En el a&mbito de la competencia entre colaboradores las
respuestas son dispares entre la aspiracion cultural y la situacion real de la
Organizacion. Los encuestados consideran que idealmente la competencia
debe tener lugar con el fin de aumentar la calidad de la contribucién que cada
uno entrega a la consecucion de un objetivo. Sin embargo, en el plano real, se
considera que la competencia sucede con el fin de ganar una posicion de
mayor estatus y prestigio al interno. Esta disparidad evidencia un rompimiento
entre los conceptos de competencia y trabajo en equipo, puesto que el ascenso
profesional al interno se mira como un mero ejercicio de mejora personal y no

en funcién de la posibilidad de aportar mas a la Organizacion.

i

- HC, Real

M C. Idcal

- . i -

Opcion A Opcién B OpciénC  Opcién D

Pregunta 12: El manejo de conflictos y la presencia de los mismos obtuvo baja
cantidad de respuestas en la consulta sobre la cultura real de la Organizacion.
En el plano de la cultura ideal, la mayor cantidad de encuestados consideraron
que los conflictos se suprimen generalmente por la presencia y observancia de

normas y procedimientos claros y especificos.

12 1

10 A

/ E(C, Real
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Pregunta 13: Los colaboradores encuestados respondieron en amplia
concordancia con una consulta anterior, que las decisiones al interno de la
organizacion se toman en coherencia con los criterios de jerarquia y autoridad,
tanto ideal como realmente. Se considera que las decisiones dentro de la
Organizacion son tomadas por quienes tienen la responsabilidad de hacerlo y

tienen ademas la autoridad necesaria.

16

114 +

12 +7 P

10 +~

o 17 E C. Real
6 1~ (. Tdeal
4 1
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Opcién A OpcionB  Opcion C Opcion D

Pregunta 14: En el aspecto del control y las comunicaciones, los encuestados
consideraron que tanto a nivel de lo real como en el plano de cultura ideal,
éstas son adecuadas cuando la informacién fluye desde cada centro donde se
realiza el trabajo, existe una jefatura coordinadora y la estructura es flexible
para adaptarse a la naturaleza de cada labor encomendada. Esto determina
gue la Organizacién se considera suficientemente adaptable para los cambios y

Su respuesta es positiva frente a escenarios diferentes.

— EC. Real

— M C. Ideal
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Opcién A Opcién B Opcién C Opcién D
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Pregunta 15: El entorno es percibido idealmente por los colaboradores como un
complejo imperfecto que puede readecuarse segun lo necesite la Organizacion
y sea requerida por las metas impuestas. Esta plasma una aspiracion de
quienes participaron en la investigacion y se traduce en una situacion de

cultura ideal.

NSNS S

H C.Real

M C. Ideal

o o= RN W s ;1

OpcionA  OpcionB  OpcionC  OpciénD

3.1.2 Grupos Focales

El grupo focal es una técnica de estudio de las opiniones o actitudes de un
publico determinado. También es conocido como grupo de discusion o
sesiones de grupo, y fundamentalmente consiste en la reunion de un grupo de
personas, entre 6 y 12 idealmente, con un moderador encargado de hacer
preguntas y dirigir la discusion. Su labor es la de encauzar la discusion para
gue no se aleje del tema de estudio, siendo o menos intrusivo y con la menor
influencia posible dentro de éste. Con el grupo de discusion se indaga en las
actitudes y reacciones de un grupo social especifico frente a un asunto de
interés particular. Las preguntas son respondidas por la interaccion del grupo
en una dinamica en que los participantes se sienten comodos y libres de hablar

y comentar sus opiniones.

Esta herramienta puede dar informacion valiosa acerca del potencial de un

concepto, un slogan o un producto en el mercado. Para los intereses de este
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estudio, el estudio de grupo focal vers6 —como se puede apreciar en la guia
gue antecede al presente capitulo- sobre las ideas o apreciaciones que los
diferentes grupos pudieron emitir sobre campos de la comunicacion estratégica
y la visibn de posicionamiento e imagen que la organizacion posee
actualmente, en base a los intereses puntuales de este estudio y de las
sugerencias emitidas por la Alta Gerencia para ser consultadas.

A continuacion se detallan algunos aspectos de la aplicacion de esta

herramienta:

e Grupo focal 1
* Numero de participantes: 4
» Fecha de aplicacion: 24/01/2012

No. de participante Institucion Tipo de publico
1 UNFPA Interno
2 UNFPA Interno
3 SENPLADES Externo
4 Min. Salud Externo

e Grupo focal 2
* NUmero de participantes: 3
» Fecha de aplicacion: 25/01/2012

No. de participante Institucion Tipo de publico
1 UNFPA Interno
2 UNFPA Interno

3 UNFPA Interno




e Grupo focal 3

* Numero de participantes: 5
* Fecha de aplicacion: 26/01/2012

60

No. de participante
1

ga b~ W N

Institucion
UNFPA
UNFPA
UNFPA

Min. Salud
Min. Salud

Tipo de publico
Interno
Interno
Interno
Externo

Externo

e Grupo focal 4

* Numero de participantes: 8
* Fecha de aplicacion: 27/01/2012

No. de participante
1

o N o 0o B~ WN

Institucion
UNFPA
UNFPA
UNFPA

Min. Salud
Min. Salud
SENPLADES
SENPLADES
INEC

Tipo de publico
Interno
Interno
Interno
Externo
Externo
Externo
Externo

Externo
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Los grupos focales fueron objeto de la siguiente guia de preguntas:

Diagndstico para construccion de Plan Estratégico d e Comunicacién

Area tematica: Comunicacion interna, Cultura corporativa, Comunicacion externa vy
difusion de imagen, Comunicacion externa y difusién de informacién, Abogacia e
Incidencia.
Guia de cuestionario para grupo focal.
Grupo numero:

1. Abogacia e Incidencia.

a. Construccion de definicion del término “abogacia”.

b. Nominacion de dos herramientas indispensables para llevar a cabo un
proceso de incidencia en procesos de alto nivel (p.ej. construccion de
politica publica, inclusion de tematicas en agendas legislativas)

c. Evaluacion de procesos de abogacia recientes (citar uno, evaluarlo)

2. Comunicacion externa y difusion de informacion.

a. Nominacion de dos areas donde la organizacion tiene experticia para
convertirse en proveedor preferido de informacion publica.

b. Evaluacion sobre el nivel de impacto alcanzado en la opinién publica.

c. Nominacién de errores comunes en las relaciones con los medios de
informacion. Sugerencia de acciones pertinentes.

3. Comunicacion externa y difusion de imagen.
a. Evaluacion de imagen/marca/ logo. Percepcion de dos publicos distintos.
b. Evaluacion de reputacion corporativa externa.

4. Cultura corporativa.

a. Evaluacion de presencia de cultura corporativa. De existir, definin
proveniencia.

5. Comunicacion interna.
a. Evaluacion de existencia de canales. Evaluacion de efectividad.

b. Nominacion de dos métodos o actividades de comunicacion interna.
Nominacion de su objetivo. Evaluacion de efectividad.
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3.1.3 Entrevistas a Profundidad

La entrevista a profundidad es una técnica de investigacion de publicos
especificos, siendo en si una suerte de adaptacion metodologica de las
entrevistas comunes con fines periodisticos o informativos. Es asi como la
entrevista se ha empleado de manera sistematica para propdsitos cientificos,

tanto de laboratorio como de campo.

Como técnica de investigacion, la entrevista, abarca diversas dimensiones:
amplia y verifica el conocimiento cientifico; obtiene o posibilita convertir un
relato de cotidianidad al nivel del conocimiento cientifico, y permite llegar a la

profundidad de reflexion sobre la informacion que el entrevistado produce.

» Entrevistas a profundidad
= Numero de entrevistados: 4
» Tipo de entrevista: cerrada
» Tipo de publico entrevistado: Lideres de opinién — Internos

Para el desarrollo de estas entrevistas, se consultdé con los siguientes

informantes:

» Dr. Jorge Parra, Representante de UNFPA en Ecuador
» Dr. Mario Vergara, Representante Auxiliar
 Dra. Marcia Elena Alvarez, Oficial Nacional de Programas

» Sra. Nora Navarrete, Asociada Administrativa y Financiera

Los informantes fueron escogidos por ser aquellos de mayor permanencia en la
Organizacion, y por poseer informacion privilegiada de la misma al ser los

Oficiales de mayor rango al interno.
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A continuacién se presenta la guia de preguntas que se aplicO para estas

entrevistas:

1. Abogacia e Incidencia.

a. Construccion de definicion del término “abogacia”.

b. Nominacion de dos herramientas indispensables para llevar a cabo un
proceso de incidencia en procesos de alto nivel (p.ej. construccion de
politica publica, inclusion de tematicas en agendas legislativas)

c. Evaluacion de procesos de abogacia recientes (citar uno, evaluarlo)

2. Comunicacion externa y difusion de informacion.

a. Nominacion de dos areas donde la organizacion tiene experticia para
convertirse en proveedor preferido de informacion publica.

b. Evaluacion sobre el nivel de impacto alcanzado en la opinion publica.

c. Nominacion de errores comunes en las relaciones con los medios de
informacion. Sugerencia de acciones pertinentes.

3. Comunicacién externa y difusién de imagen.

a. Evaluacion de imagen/marca/ logo. Percepcion de dos publicos
distintos.

b. Evaluacion de reputacion corporativa externa.
4. Cultura corporativa.

a. Evaluacion de presencia de cultura corporativa. De existir, definir
proveniencia.

5. Comunicacion interna.
a. Evaluacion de existencia de canales. Evaluacion de efectividad.

b. Nominacion de dos métodos o actividades de comunicaciéon interna.
Nominacion de su objetivo. Evaluacion de efectividad.
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Si bien todas las preguntas realizadas en la guia responden a las necesidades
de un estudio de comunicacidn estratégica, para el objeto de la presente
investigacion se consider6 que las mas aportantes fueron las preguntas 3, 4y
5. Los guiones y guias de las herramientas presentadas fueron trabajadas y
validadas con el equipo de Alta Gerencia y la Representacién designado para
el caso.

Los informantes contestaron, en resumen, lo siguiente:

3.a Evaluacién de imagen y marca: poco clara, poco amigable, variable segun
publico pero en general difusa.

3.b Evaluacion de reputacién: positiva con alto reconocimiento en publicos y

aliados cercanos, espacios politicos.

4.a Evaluacion de cultura corporativa: no existe pertenencia ni apropiacion total
por desconocimiento de ciertas areas o profundizacion de los mensajes que la

Organizacion desea dar. Situacion perfectible.

5.a Evaluacion de existencia de canales y efectividad: existencia notoria y
moderadamente eficiente de canales, especialmente de los tecnoldgicos
formales. Necesidad de mejora en canales formales no tecnoldgicos, como
reuniones de staff y de programas. Provisibn de mas canales sociales de

socializacion del conocimiento, debate y discusion.

5.b Nominacién de canales o actividades de comunicacion interna: boletines
internos, circulares, reuniones personales, reuniones remotas, espacios de
capacitacion y retiros-talleres. Todos perfectibles pero reconocidos.

3.1.4 Analisis de Opinién Publica

El andlisis de opinion publica es una herramienta util para el analisis de la

proyeccién de la imagen y reputacién de la Organizacién, segun como ésta se
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refleja en los diferentes medios de comunicacion. Para realizar este andlisis,
se utilizé una herramienta propia de desarrollo de la Sede denominada “UNFPA
in the News” que recopila clips de prensa de todos los paises donde la
Organizacion tiene presencia, con una frecuencia semanal, donde se reflejan
todos los impactos en prensa (radio, television, internet y prensa escrita) que se
obtienen a lo largo de la semana, independientemente si son positivos,

neutrales o negativos en su percepcion de la labor y presencia de UNFPA.

Con el objeto de cerrar este andlisis al ambito meramente local (de la oficina de
Ecuador y su labor), se discriminaron los resultados para reflejar solamente los
impactos de prensa recogidos bajo la etiqueta “Ecuador” en el periodo febrero
2011 hasta julio 2012, lapso de tiempo que podria reflejar ampliamente algun
impacto de las nuevas directrices del Plan Estratégico de Comunicacién Global,

seflalado anteriormente.

El portal (http://inthenews.unfpa.org) arrojé algunos resultados, de los cuales se

puede colegir que:

» La Organizacion refleja una imagen positiva en el aspecto técnico de su
labor, donde es reconocida como un referente en el trabajo por la Salud
Materna, la Prevencion del Embarazo en Adolescentes, la prevencion del
VIH/Sida y la Violencia Basada en Género, y la generacion de espacios

de participacion y oportunidades para los y las jovenes.

* La Organizacion recibe algunos elogios de sus socios estratégicos
gubernamentales, especialmente por la generacion de espacios de
cooperaciéon técnica para la capacitacion del personal de atencién y
algunos tomadores de decision en los campos de Salud, Educacion,

Analisis Estadistico y Formulacion de Politica Publica.

» Algunos sectores considerados como “conservadores” en la tematica de

Salud y Derechos Sexuales y Reproductivos son los generadores de
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critica y descalificacion hacia la Organizacion. Estas criticas no
trascienden ampliamente a la opinidbn puablica porque no han sido
recogidas por los grandes medios masivos, pero tienen cabida en

pequefios medios, especialmente digitales.

A continuacion se observa una captura de pantalla de la herramienta utilizada

para este analisis:

e e news

19 JAMAICA/ECUADOR: Inter-cubtural Ward Helps F—
mann  Maternal Mortality

i Jargecy
ol ot 3008

3 4 B )
10 13 12 13 14 15 1€
i7 18 18 20 21 0 3

T ow T M OB M

e

24 GLOBAL:COVERAGEON MIDWIFERY CONGRESS AND
s STATE OF WORLD'S MIDWIFERY REPORT

LLE

Figura 3: Captura de pantalla sitio web “UNFPAint  he news”

3.1.5 Resumen de la Aplicacion de las Herramientas  de Diagndstico

Como se menciona en apartados anteriores, el disefio y aplicacion de las
herramientas de investigacion escogidas (grupos focales, entrevistas y
encuestas) se escogio debido a la flexibilidad y eficiencia que éstas suponen,
dado que se pueden acoplar sencillamente a las necesidades especificas de la
investigacién en curso, asi como al contexto de la Organizacién y al tipo de

publico que se aborda.
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Los grupos focales permitieron incluir en la investigacion tanto a publicos
externos como internos, con facilidad para abordar las tematicas planteadas
inicialmente e indagar con mayor detalle —en medida de lo posible- los temas

que surgian de la discusién y comentarios de los participantes.

Las entrevistas permitieron abordar a los informantes claves (escogidos por ser
lideres de opinion internos) y, de igual manera, indagar a profundidad temas

desde su vision de experticia y experiencia.

Las encuestas brindan un nivel de informacion amplio y, en base a su
aplicacion directa y anénima, permiten abordar tematicas que, en el contexto
de la Organizacion, no podrian tratarse abiertamente por ser delicadas o

politicamente complejas.

El registro integro de los grupos focales y entrevistas en audio, se incluye como

anexo en el soporte magnético que acompafa a la presentacion investigacion.

El registro completo del impacto en prensa nacional e internacional, compilado
semanalmente, se puede acceder desde el sitio web publico oportunamente

citado (se adjunta captura de pantalla en anexos).

3.2 HERRAMIENTAS DIRCOM

Joan Costa, en su libro “El ADN del DirCom”, realiza una afirmacion tajante
sobre el deber — ser del DirCom, en su concepcion mas holistica y amplia
(Costa, 2011):

La inteligencia del DirCom consiste en asumir la triple naturaleza de la
gestion empresarial, que considera que su estrategia y su gestion son, por
una parte, direccion, es decir, iniciativa e integracion. Y por otra parte,
administracion, o sea, tratamiento de un sistema de relaciones sociales

dentro y fuera de la organizacion. Y ademas, servicio al personal y
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cultura de servicio hacia el exterior, es decir, estudio de los problemas de
la personalidad de los colaboradores, y de las necesidades y deseos de la

sociedad para la mejora de la calidad de vida.

La definicibn permite delimitar claramente las herramientas que un DirCom
debe generar para, por un lado —como director- generar directrices y hojas de
ruta en funcidon de las necesidades de su organizacion; y por otro, como
administrador, diseflar e implementar planes, politicas y procedimientos
encaminados a provocar cambios y transiciones y finalmente, generar

resultados positivos en el ambito de la labor de su institucion.

A continuacion se trabajaran dos instancias en base a los resultados de la
observaciéon y analisis de las herramientas, y las situaciones actuales y
deseadas en imagen, reputacion y posicionamiento. Ambas matrices
responden a los planteamientos de Marcelo Manucci para la aproximacion
operativa tanto en la valoracion de factores estratégicos de intervencion, como
en la de acciones sugeridas y su evaluacion frente a factores de estrategia y
factores ejecutivos (Manucci, 2005).
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3.2.1 Andlisis de Factores Estratégicos de Interven  cion

Tabla 2: Factores estratégicos de Intervencion.

o L o Factor Factor de
Pudblicos Decision objetivo Promesa ; ; :
Diferencial Competencia
: L » Rechazo
Colaboradores Involucramiento  Apropiacion Generacion de A
inicial o
locales Capacitacion del mandato  aliados internos
permanente
Renovacion de ; Compromiso
; Mejores Poca
) Compromiso o como ) L
Alta gerencia ) practicas en ) predisposicio
Comportamiento ... comportamiento )
) comunicacion ) n al cambio
ejemplar replicador
: L » o Poca o nula
Socios Provision de Construccion Acompafamiento »
: : > o comprension
implementadores informacion de nuevas técnico de alto o
o L : : del ambito de
no tradicionales Capacitacion alianzas nivel :
trabajo
Construccion Baja
Informacion deimageny  Generacion de receptividad
Publico Campafias reputacion  imagen amigable sobre los
Visibilidad publica y comprensible mensajes
positiva enviados

3.2.2 Acciones Sugeridas y Evaluacion

Para visualizar de manera amplia aquellas acciones y procesos que pueden
aportar a la tarea de construir reputacion positiva y posicionar ésta en los
principales publicos objetivos, se construye la matriz a continuaciéon, donde se
plantan algunos apartados agrupados en dos factores preponderantes:

aguellos llamados estratégicos, y los ejecutivos (Manucci, 2005).

Los factores estratégicos presuponen aquellas actividades directamente
relacionadas con lo operativo en el campo de la comunicacién. Son, en si, las
actividades estratégicas de comunicacion valoradas segun el publico, el
objetivo que persiguen y la posibilidad de ciertos mensajes claves a ser
difundidos.
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Los factores ejecutivos , de su parte, tienen una mayor relacion con el
management, puesto que responden a los principales puntos alrededor de la
administracion de los recursos, los soportes o0 espacios donde aplicar las
actividades de comunicacion, y la evaluacién que de ellos se desprende para

medir su efectividad en torno a indicadores tangibles.



Tabla 3: Acciones estratégicas de Intervencion.

Publicos Objetivos Mensajes Recursos Soportes Evalu acion
Difundir nuevos
Procesos de Internos — Iingami_qntos Qe _ Nfarrativa maestra. I_\/Jisién. Indicgdores de proceso:
s comunicacion. Difundir | Lineas de intervencion del Numero de talleres
capacitacion Externos . P .
narrativa maestra y Programa Pais vigente. realizados.
lineas de accion
Indicadores de gestion:
Socializacion de Involucrar a todo el Gerencia de puertas Decisiones importantes
las decisiones y Internos personal en la gestion abiertas. Procesos socializadas y
procesos de gerencia transparentes. comunicadas
adecuadamente.
Indicadores de proceso:
Campanas y Configuracion de un equipo ndmero de campafas
Actividades de Internos actividades de trabajo |soélido. Demostracion de una implementadas.
involucramiento en equipo. “Team Organizacion preocupada Humanos. Fisicos. Indicadores de gestion:
building” — “coaching” por sus colaboradores. Financieros. | Electronicos. | talleres de “team building”
conducidos exitosamente.

Involucramiento en los
grandes temas: Prevencion

Campafias de
. M o del Embarazo en . )
informacidn y difusion i Indicadores de proceso:
~ Internos — ; .| Adolescentes, Reduccion de , N
Camparnas de las lineas de trabajo ndmero de campafas
Externos Muerte Materna, .
del mandato de la o . . implementadas.
o Erradicacion de la violencia
Organizacion < . ;
de género y violencia sexual,
jovenes.
Informacion . . .
N Y Qué es UNFPA, en qué Indicadores de proceso:
Talleres sensibilizacion sobre la . < . .
. . Externos N trabaja, por qué es un socio Numero de talleres
informativos Organizacion y su o :
estratégico. realizados.
guehacer

T.
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Para la delineacion mas amplia de las acciones propias de comunicacion, se
anexa un esbozo de Plan de Accion conteniendo las principales actividades

propuestas dentro de este componente especifico.
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4  CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados del analisis y los datos recabados a lo largo de la presente
investigacion, en conjunto con el contexto propio de la organizacion y su
trayectoria, més las directrices de Comunicacion Estratégica delineadas en el
Plan Estratégico de Comunicacién Global reciente, permiten realizar, ademas
de las actividades sugeridas en el capitulo anterior, algunas recomendaciones
y conclusiones que permitiran una adecuada gestion DirCom para su
implementacion. Este analisis ha sido posible también por la evaluacion
consciente a la luz de los aspectos y aproximaciones teoricas de diversos
autores consultados en el marco académico de este trabajo.

Adicionalmente, cabe mencionar que el andlisis resultante en estas
conclusiones y recomendaciones, se sostuvo desde el enfoque de tres criterios
fundamentales: lo que es la Organizaciéon, lo que aspiraria a ser la

Organizacion, y lo que debe ser en este momento la Organizacion.

4.1 CONCLUSIONES

La realizacion de la investigacion de campo y su posterior analisis, permiten

plantear las siguientes lineas de conclusion:

» Las actividades de comunicacion, y en general cualquier esfuerzo en este
ambito, concebido sin un marco estratégico de planeacion, son esfuerzos
aislados y poco efectivos. Las actividades de este tipo requieren una
planificacion cuidadosa y progresiva, iniciando por el establecimiento de

objetivos claros y diagndésticos de situacion inicial.

De los hallazgos de la investigacion, se denota que una falta de estrategia
global de posicionamiento visible, centrada en la reputacion positiva
obtenida gracias a una proyeccion de imagen adecuada, resulta en un

desperdicio de recursos técnicos, humanos y monetarios incluso. La no
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alineacion y falta de articulacion de acciones bien concebidas pero
aisladas, no permitié que la entrada en accion del Plan Estratégico de
Comunicacion Global remita resultados a corto plazo, considerando que
su aplicacion lleva cerca de un afio en curso, y aun no se pueden medir
resultados palpables. Esto quedé ampliamente plasmado y fue un criterio
recurrente en lo recogido mediante los grupos focales, pero
especialmente en las entrevistas a profundidad con los lideres de opinion

internos.

La posibilidad de una aplicacion intensa de un Plan Estratégico de
Comunicacion depende de la disponibilidad cierta de recursos de todo
tipo, desde los humanos hasta los financieros, pero especialmente de un
compromiso, voluntad y apertura desde la Alta Gerencia. El apoyo que
esta instancia le puede brindar a la implementacion de cualquier plan
determina decididamente el éxito o fracaso del mismo. EIl recurso
“voluntad politica” es quizas el mas apreciable el momento de pensar en

comunicacion a nivel organizacional.

El resultado de las herramientas de diagndstico y su posterior analisis
demuestran que las actividades de posicionamiento tienen que ver
ampliamente con decisiones administrativo-gerenciales, es decir, con la
inversion de recursos de la Organizacion para iniciar y sostener una
estrategia encaminada a la proyeccion y el posicionamiento en los

publicos estratégicos determinados.

Este criterio quedd sustentado gracias a la emision de varias directrices
operativas desprendidas del Plan Estratégico de Comunicacion Global de
la Organizacién, donde se formulaba un llamado urgente a la asignacién
de recursos monetarios del presupuesto regular, asi como la intervencién
de mas y mejor talento humano en las actividades de comunicacion y

relacionadas.
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La auditoria de imagen y posicionamiento es un ejercicio fundamental en
la formulacion de una linea de base para cualquier Plan de comunicacion.
Debe contener la informacion relevante de los principales publicos
estratégicos y debe permitir una mirada holistica al contexto en el que la

organizacion se desenvuelve.

Este primer paso en la planificacion estratégica permitio determinar
algunas particularidades de los publicos estudiados. Como primer
hallazgo en este aspecto, se determind que el publico interno era el que
mayor énfasis requeria en la intervencion, dado que se encontré un alto
nivel de compromiso y lealtad hacia la Organizacion, pero esto no estaba
sustentado en un amplio conocimiento de la labor y mision de la misma.
Ademas, resultd claro que el publico interno tiene la capacidad de reflejar
por si solo la imagen deseada de la Organizacion misma, pero que al
momento cada integrante estaba proyectando una interpretacion propia
de lo que debe ser esta imagen. Esto se pudo apreciar claramente en las
respuestas recogidas en la encuesta de “Evaluacion de Ideologia Politica

— Cultura Organizacional” y los criterios vertidos por los entrevistados.

El posicionamiento estratégico es una accion necesaria dentro de un plan
global, pero debe ser concebida como el resultante de una serie de
actividades adicionales que, en algunos casos —como el que se abordé en
esta investigacion — puede requerir un lapso de tiempo superior, es decir,
no es una actividad para el corto plazo, y sus productos esperados
pueden tardar en reflejarse. Este concepto también esta profundamente
relacionado al direccionamiento que se plantee en el momento de analizar
los diversos publicos que constituyen la constelacion de audiencias de la
Organizacion. Mucho dependera del nivel de impacto que se quiera
obtener en cada audiencia, y del nivel de retroalimentacion que se esté
dispuesto a recibir, para plantear las acciones encaminadas a obtener el

posicionamiento deseado.
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Si se considera que el Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas tiene
una presencia de mas de 25 afios en el Ecuador, se puede comprender
claramente que su trabajo de imagen y posicionamiento no ha buscado
volverlo absolutamente visible, como ha sido el caso de varias agencias
hermanas del Sistema de las Naciones Unidas —-como UNICEF, o
ACNUR, por ejemplo-. Esta decision propia, descontinuada desde la
presentacion del Plan Estratégico de Comunicacion Global de 2011,
establece un reto adicional para una accion encaminada a cambiar este
ambito. La inaccién de varios afios dificilmente puede corregirse en

algunos meses.

El alineamiento es una practica necesaria para las Organizaciones cuyas
estrategias dependen de una oficina regional, una sede, o ambas —como
el caso de este estudio-. Es absolutamente imperioso acoger las
directrices que se emiten desde estas oficinas superiores, y aterrizarlas al
contexto local, matizarlas y adaptarlas a las necesidades especificas del
terreno. De hecho, este estudio aporta al mencionado ejercicio, con lo
cual las directrices del Plan Estratégico de Comunicacion Global pueden
apreciarse desde la optica y los hallazgos del presente estudio. Se
tendran en cuenta los publicos mapeados, su caracterizacion y
percepciones sobre la organizacion, asi como las matrices de actividades
y requerimientos de comunicaciéon desarrollados en los capitulos
anteriores. También es enriquecedor poder mantener un canal de
retroalimentacion con estas oficinas desde lo local, para construir
estrategias participativas llenas de informacion de contexto y aplicabilidad
especifica para regiones o territorios, uno de los factores que no siempre
estd presente en las estrategias globales. Dicho canal puede ser
cualquiera de los actuales (correo electrénico, teléfono, teleconferencia
por Internet, etc.) o se podra explorar nuevas posibilidades basadas en
las plataformas digitales emergentes de comunicacion y tecnologia (redes

sociales, documentos colaborativos, plataformas SMS, etc.)
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La factibilidad de realizar acciones en este sentido se pudo colegir de
varios criterios vertidos en los encuentros de grupos focales, donde se
sugirieron desde actividades aparentemente simples como traducir los
mensajes al espafiol cuidando el contexto local, hasta mas complejas
como los criterios del uso del color y sus significados para los distintos
pueblos y nacionalidades indigenas que habitan el Ecuador. La
alineacion es una tarea de cada dia, y requiere un esfuerzo conjunto de

todos los colaboradores.

Se debe considerar como un publico estratégico primordial al colaborador
interno. Su compromiso y vinculacion con la organizacion y sus planes
define ampliamente el éxito o fracaso de cualquier estrategia, no solo en
el d&mbito de la comunicacion. Es crucial comprender el valor de este
publico y su preponderancia en el momento de plantear acciones de

comunicacion dirigidas.

Como se afirmo anteriormente, el publico interno es el principal proyector
de la imagen de UNFPA. Las labores indirectamente relacionadas con la
comunicacion estratégica, como la generacion de espacios de crecimiento
profesional y gestion del conocimiento, deben anclarse junto con las
estrategias de comunicacion interna para ser parte de una misma emision
de mensaje, en donde esté implicita la labor de posicionamiento hacia los
publicos externos con los que se tiene relacion inmediata, y posibilitar una
suerte de reaccion en cadena replicadora. Esto fue confirmado en los
criterios vertidos por los grupos focales, donde se demostré que el “cliente
interno” requiere una atencion prioritaria en las actividades de
comunicacion planteadas, asi como en las fases de planeacion de

acciones estratégicas en este campo.
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RECOMENDACIONES

Para una correcta aplicacion de las conclusiones y actividades formuladas en

este tratado, es preciso recomendar:

La planeacién estratégica debe convertirse en una practica cotidiana en la
Organizacion, estableciendo su necesidad al inicio de cada ciclo
programatico. Dentro de ella, se debera cuidar la presencia de un
diagndstico de partida, una serie de objetivos especificos y claros, un plan
de accion realista, un cronograma acorde a las necesidades de la

Organizacion, y un mecanismo de seguimiento, monitoreo y evaluacion.

Para implementar estas actividades, se debe destinar recurso monetario
como soporte de las actividades de planeacion, y recurso de tiempo de
los involucrados para comprometer reuniones y talleres, ademas de un
seguimiento posterior para el componente de monitoreo y subsiguiente

evaluacion.

Las acciones de abogacia para comprometer a la Alta Gerencia y, en
general, a todas las instancias de la Organizacion, deben considerarse
como actividades estratégicas primordiales. La “voluntad politica” — el
compromiso decidido de las instancias tomadoras de decisién - es crucial
para conseguir una correcta implementacion y sus subsiguientes

resultados.

Esta llamada “voluntad” se puede establecer mediante un mecanismo de
socializacion de las decisiones sobre las actividades estratégicas de
comunicacién, y una politica de participacién estrecha sobre los planes y
objetivos trazados. Es importante convertir a la Alta Gerencia en un

modelo a seguir mediante ejemplos de comportamiento concreto.

Los estudios de audiencias son herramientas utiles para levantar lineas

de base y diagnosticos acertados, al arranque de una planeacion
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estratégica. Estos estudios deben ser incluyentes, amplios, claros, y su
formulacién debe ser lo suficientemente flexibles como para que aseguren

su aplicabilidad absoluta.

Para asegurar la disponibilidad de las herramientas de diagndstico, es
necesario establecer un mecanismo de evaluacion continuo, para
determinar los escenarios cambiantes a los que la Organizacion se
enfrenta, con el fin de calificar aquellas herramientas segun su pertinencia
y adaptabilidad, para utilizar las que respondan a las necesidades

especificas y reemplazar o adaptar las que asi lo requieran.

El posicionamiento debe convertirse en un medio y no un fin para la
Organizacion. Es recomendable que la vision estratégica de cualquier
plan dentro de ella considere que, mediante un posicionamiento positivo,
el trabajo de UNFPA ampliara su campo de accion y multiplicara su

impacto.

Una adecuada informacion sobre las experiencias positivas y buenas
practicas ejemplo que se puedan recabar de otras situaciones similares,
en oficinas de iguales caracteristicas 0 en la misma Sede, puede permitir
la demostracién y la aceptacién de esta afirmacion al interno de la

Organizacion.

El dialogo constante entre los diversos actores que conforman la
Organizacion, especialmente cuando se produce entre las instancias
locales, regionales y globales, es una practica enriquecedora para el
direccionamiento estratégico de la misma. Debe convertirse en una

practica recurrente y una necesidad corporativa constante.

Se deben construir espacios de dialogo, intercambio de experiencias y
gestién del conocimiento, al interno y externo de la Organizacién. Estos

espacios pueden ser foros, talleres, reuniones formales e informales, e
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incluso otro tipo de herramientas electrOnicas que permitan la

colaboracion en linea.

Finalmente, es recomendable considerar la aplicacion inmediata de los
hallazgos y sugerencias planteadas en este trabajo de investigacion. Ello
permitira obtener resultados a nivel comunicacional, estratégico y
programatico en el corto y mediano plazo, lo que asegurara en buena
medida la sustentabilidad del Programa Pais del Fondo de Poblacion de

las Naciones Unidas en Ecuador.
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ANEXO |

Encuesta de Evaluacion de Cultura

Organizacional e ldeologia Politica (interna)



1. En esta organizacién se considera que un buen
supervisor es:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Firme, decidido, pero justo. Es protector generoso y
considerado con los colaboradores que le muestran
dedicacion. L] ]

b) Correcto e impersonal. Evita utilizar su autoridad en
su propio beneficio. Sdlo pide a sus colaboradores lo

que les es requerido por la organizacion. [l ]

c) Igualitario en el trato con sus colaboradores. Capaz de
ser influenciado en temas que se refieren a su tarea.
Utiliza su autoridad para obtener los recursos

necesarios para realizar el trabajo. L] []

d) Preocupado y sensible a las necesidades y modos de
pensar de los colaboradores. Ultiliza su posicion para
estimular y dar oportunidades de desarrollo a los

colaboradores. L] L]

2. En esta organizacion se considera que un buen
colaborador es una persona:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Cumplidor. Trabaja fuerte y se preocupa por

alcanzar los objetivos fijados por los superiores [l ]

b) Responsable y confiable. Se enfrenta solo con los
problemas y responsabilidades de su tarea; evita

actuar de manera que cause problemas al superior. [l ]



c) Motivado como para dar lo mejor de si mismo en
su trabajo. Tiene ideas e iniciativas y esta abierto a
aceptar las ideas de los otros si percibe que saben

mAas o tienen mayor experiencia. L] []

d) Vitalmente interesado en el desarrollo de sus propias
potencialidades, esta dispuesto a aprender y a recibir
ayuda. Respeta las necesidades y opiniones de los

otros. En lo posible ayuda a los demas. L] []

3. En esta organizacion se considera que un buen
colaborador es aquel que da prioridad a:

Cultura Cultura

Real Ideal
a) Los requerimientos personales del supervisor. [l ]
b) El cumplimiento de las normas y requisitos reglamentarios. [] L]
c) La realizacion de la tarea, de acuerdo a las habilidades,
energia requerida y recursos materiales existentes. [l ]
d) La necesidades personales de las personas
relacionadas con la tarea. [l ]

4. Las personas que lo hacen bien en esta organizac  i6n
son:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Astutos y competitivos, con un fuerte sentido del

poder e influencia sobre los demas. L] []



b) Conscientes y responsables de sus obligaciones
formales. Con un fuerte sentido de lealtad hacia la

organizacion. [l ]

c) Técnicamente competentes. Con una gran

preocupacion por la realizaciéon del trabajo. L] ]

d) Efectivos y habiles en las relaciones personales.
Preocupados por las necesidades personales de los demas
y por el desarrollo de la gente. L] O]

5. Esta organizacion trata al personal:

Cultura Cultura

Real Ideal

a) Como si su tiempo y energia estuviesen a disposicion

de las personas con altos puestos en la jerarquia. L] []
b) Como si su tiempo y energia estuviesen disponibles sobre la

base de un contrato mutuo de derechos y responsabilidades. [] ]
c) Como un integrante de un equipo de trabajo que

aporta sus capacidades al logro del objetivo comun. L] []
d) Una persona valiosa e interesante, que vale por si misma [l ]

6. En esta organizacion, las personas son controlad  as
en su actuacion e influidas a través de:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) El ejercicio del poder personal de los mandos.
Motivacién a través del uso de recompensas y sanciones. L] ]



b) El ejercicio impersonal del mando a fin de reforzar el
uso de procedimientos y normas de rendimiento. Motivaciéon

a través de la uniformidad en el uso de Reglas. [l ]

¢) La comunicacion y discusion de las acciones necesarias
para obtener los objetivos. Motivacion a través de obtener

un compromiso personal al logro de objetivos. L] []

d) El interés y agrado que encuentra en su trabajo y/o a
través de una preocupacion por las necesidades y
sentimientos de las personas que realizan el trabajo.

relacionadas con la tarea. ] ]

7. En esta organizacion se considera legitimo que u  na
persona controle las actividades de los demas, si:

Cultura Cultura

Real Ideal

a) Tiene mas autoridad y poder dentro de la organizacion. L] ]

b) Su cargo implica la responsabilidad de dirigir a otros. L] []
c) Tiene mas competencia profesional que otros en lo

que se refiere al trabajo. L] O]

d) Es muy aceptado como persona. Los demas lo sienten como

una persona que los apoya y ayuda a realizar el trabajo. [l ]

8. La asignacion de tareas en esta organizacion se  hace
de acuerdo a:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) El juicio y necesidades de las personas con mas
autoridad. [l ]



b) La division formal de funciones y responsabilidades
existentes. ] O

c) Recursos y requerimientos de capacidad de las

personas que realizan el trabajo. L] []

d) Deseos y gustos personales, de los miembros de la

organizacion. L] []

9. En esta organizacion el trabajo se efectla con ¢ ierta
efectividad debido a que las personas:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Esperan obtener una recompensa, sienten temor a
represiones de algun tipo o adhesion personal a
alguna de las personas que tienen autoridad o poder

dentro de la organizacion. L] O]

b) Sienten respeto por las obligaciones de su contrato
reforzadas por algun tipo de presion en este sentido

y por la lealtad a la organizacion. L] []

¢) La comunicacion y discusion de las acciones
necesarias para obtener los objetivos. Motivacion a
través de obtener un compromiso personal al logro de
objetivos. L] O]

d) Por el gusto que sienten las personas por el trabajo
y la preocupacion y/o respeto por las necesidades

y modos de pensar de los demas. L] []



10. En esta organizacién la gente trabaja junta cua  ndo:

a) Un superior lo pide o cuando creen que pueden

utilizar a los otros en su provecho.

b) Cuando la coordinacion y el intercambio estan

especificados por la organizacion.

c) La contribucion conjunta es necesaria para la

realizacion de su tarea

d) Ello es personalmente satisfactorio o representa un

estimulo personal.

11. En esta organizacion la competencia entre las

personas se da generalmente para:

a) Ganar poder y ventajas personales.

b) Ganar una posicién de mayor estatus y prestigio

dentro de la estructura formal de la organizacion.

c) Aumentar la calidad de su contribucion al logro

del objetivo.

d) En funcidn de necesidades personales de cada uno.

Cultura Cultura

Real Ideal
[ [
[ [
L] [
L] [

Cultura Cultura

Real Ideal
] ]
] ]
] ]
] ]



12. En esta organizacion los conflictos estan:
Cultura Cultura

Real Ideal

a) Controlados por la intervencion de los superiores y

eventualmente fomentados por ellos para mantener

su poder. L] O]
b) Suprimidos en general, por la existencia de normas,

procedimientos y definicion clara de responsabilidades. L] []
c) Resueltos por la discusion de los problemas y

exigencias de la tarea a cumplir. L] []
d) Resueltos por la discusion de las necesidades de las

personas y sus valores responsables [l ]

13. Las decisiones de esta organizacion son tomadas

por:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Las personas que tienen mas autoridad y poder. L] []
b) Las personas cuyas descripciones de puestos
impliguen esa responsabilidad. [l ]
C) Las personas con mayor conocimiento y experiencia
sobre ese problema. ] O]

d) Por las personas que estan mas involucradas

personalmente y afectadas por los resultados. L] []



14. En esta organizacion el control y las comunicac  iones
se consideran adecuados cuando:
Cultura Cultura
Real Ideal
a) Las érdenes fluyen de arriba abajo, como en una piramide.
El que esta mas alto de la piramide tiene autoridad
sobre cualquiera de los que estan mas abajo.

La informacion circula a través de una cadena de mando. L] L]

b) Las 6rdenes directivas fluyen de arriba abajo y la
informacion de abajo hacia arriba, dentro de la
estructura funcional de la organizacion. La autoridad y
responsabilidades de un cargo esta limitada a sus
colaboradores inmediatos. El intercambio que rompe

la estructura funcional esta restringido. [l ]

c) La informacién sobre requisitos y problemas de
trabajo fluye desde cada centro donde se realiza el
trabajo. Una funcion de jefatura coordinadora
establece prioridades y niveles de recursos basados en
la informacién que recibe de todos los centros de
trabajo. La estructura cambia de acuerdo con la
naturaleza y localizacién de los trabajos a realizar. L] ]

d) La informacion fluye de persona a persona de
acuerdo con las relaciones establecidas
voluntariamente. Una funcion de jefatura
coordinadora puede establecer los niveles globales
de contribucion requeridos por los objetivos de la
organizacion. Las tareas son asignadas sobre la base

de un com(n acuerdo entre personas. L] ]



15. Se responde al entorno como si este fuera:
Cultura Cultura

Real Ideal

a) Una selva competitiva donde cada uno esta en contra

del otro, y los que no ganan pierden. L] []
b) Un sistema racional y ordenado, en el cual la

competencia esta limitada por la ley, puede haber

negociacion o compromiso para resolver conflictos. L] []
c) Un complejo imperfecto que puede reacondicionarse

y mejorarse de acuerdo con los logros de la organizacion. L] []

d) Un complejo de amenazas potenciales y puntos fuertes.
El entorno es utilizado por la organizacion, como medio
de conseguir lo que necesita y donde hay que mirar para

descubrir las necesidades de las personas L] []



Anexo Il

Encuesta de Clima Laboral y Evaluacion de
Experiencia de “RETREAT”



Encuesta de clima laboral

El Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas - Ecuador, como organizacion
preocupada de forma permanente por el desarrollo y satisfaccion de sus
colaboradores, desea ofrecerle la posibilidad de expresar su opinion respecto a
las condiciones en las que usted desempefia su trabajo. Por esta razon le

agradeceriamos invertir un minuto de su tiempo en contestar esta encuesta.

IMPORTANTE: Todas las respuestas a esta encuesta son anénimas.

1. En relacién a las condiciones fisicas de su puesto de trabajo (iluminacion,
temperatura, ventilacion, espacio, volumen de ruidos, etc.) usted considera

gue éste es:

Muy confortable
Confortable
Soportable

Incémodo

Oodooad

Muy incémodo

2. Usted calificaria su carga de trabajo habitual como:

Permanentemente excesiva
Excesiva
Adecuada

Baja

O Oodgd

Permanentemente baja

3. ¢Cbomo valoraria usted la cantidad de informacidén que recibe para llevar a

cabo su trabajo?

Excesiva L]
Abundante L]



Adecuada L]
Limitada

[

Insuficiente ]

¢ Considera usted que comprende los objetivos del departamento en que

trabaja?

Si ]
No ]
No lo sé L]

¢Esta usted de acuerdo en la manera cOomo estd gestionado el
departamento en el que trabaja respecto a las metas que éste tiene

encomendadas?

Muy de acuerdo
Generalmente de acuerdo
Solo a veces

Generalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

N I N O O A

Prefiero no contestar

Su persona responsable o supervisor, ¢tiene una actitud abierta respecto a
sus puntos de vista y escucha sus opiniones respecto a como llevar a cabo

sus funciones?

Siempre

Con frecuencia
A veces

Pocas veces

Nunca

O O0O000a0

Prefiero no contestar



7. En general, ¢esta usted de acuerdo en la manera como el Representante
gestiona la oficina de pais?

Mucho
Regular

Poco

OOdodaod

No lo sé

8. ¢Cdomo describiria el clima de trabajo con sus compafieros?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

N I I N O O R

No lo sé

9. ¢Cdmo valora a UNFPA Ecuador como un lugar para trabajar?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

N I I N O O R

Prefiero no contestar

10. ¢ Como calificaria su nivel de satisfaccion por trabajar en UNFPA Ecuador?

Muy alto
Alto
Regular
Bajo

Muy bajo



11. ¢ Qué componente de su labor y su remuneracioén considera que podria ser

mejorado? Marque varias opciones de ser necesario.

Sitio de trabajo

Herramientas (PC’s, teléfonos, equipos en general)
Remuneracién (sueldo, honorarios, beneficios)
Oportunidades de capacitacion

Carga de trabajo

Odoodgano

Ambiente interno (comunicacién e interaccion entre colaboradores)

12. ¢, COmo describiria la experiencia del retiro - taller realizado en Bafios en

marzo de este ano?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

O O0O000a0

No lo sé

13. Para una futura experiencia de taller — retiro, ¢ qué factor considera Ud. se

deberia cambiar o mejorar? Marque varias opciones de ser necesario.

Lugar [l
Mayor duracion L]
Menor duraciéon []

Facilitador o conductor del taller [

Otro (especifique)




14. Por favor escriba aqui cualquier comentario que considere relevante.

Muchas gracias por tomar parte en esta encuesta.



Anexo Il

Guia de Entrevista a Profundidad —

Evaluacion de Estrategias de Comunicacion



Diagnéstico para construccion de Plan Estratégico d e Comunicacion
Area tematica: Comunicacion interna, Cultura corporativa, Comunicacion
externa y difusiéon de imagen, Comunicacion externa y difusion de informacion,
Abogacia e Incidencia.

Guia de cuestionario para grupo focal.
Grupo numero:
1. Abogacia e Incidencia.

a. Construccion de definicion del término “abogacia”.

b. Nominacion de dos herramientas indispensables para llevar a cabo un
proceso de incidencia en procesos de alto nivel (p. ej. construccion de
politica publica, inclusién de tematicas en agendas legislativas)

c. Evaluacion de procesos de abogacia recientes (citar uno, evaluarlo)

2. Comunicacion externa y difusién de informacion.

a. Nominacién de dos areas donde la organizacién tiene experticia para

convertirse en proveedor preferido de informacion publica.

b. Evaluacion sobre el nivel de impacto alcanzado en la opinion puablica.

c. Nominacion de errores comunes en las relaciones con los medios de

informacion. Sugerencia de acciones pertinentes.



3. Comunicacién externa y difusién de imagen.

a. Evaluacion de imagen/marca/ logo. Percepcion de dos publicos distintos.

b. Evaluacion de reputacion corporativa externa.

4. Cultura corporativa.

a. Evaluacion de presencia de cultura corporativa. De existir, definir

proveniencia.

5. Comunicacion interna.

a. Evaluacién de existencia de canales. Evaluacion de efectividad.

b. Nominacion de dos métodos o actividades de comunicacion interna.

Nominacion de su objetivo. Evaluacion de efectividad.



Anexo IV

Guia de Grupo Focal — Evaluacion de

Estrategias de Comunicacion



Diagnéstico para construccion de Plan Estratégico d e Comunicacion
Area tematica: Comunicacion interna, Cultura corporativa, Comunicacion
externa y difusiéon de imagen, Comunicacion externa y difusion de informacion,
Abogacia e Incidencia.

Guia de cuestionario para grupo focal.

Grupo numero:

1. Abogacia e Incidencia.

a. Construccion de definicion del término “abogacia”.

b. Nominacion de dos herramientas indispensables para llevar a cabo un
proceso de incidencia en procesos de alto nivel (p. ej. construccién de
politica publica, inclusién de tematicas en agendas legislativas)

c. Evaluacion de procesos de abogacia recientes (citar uno, evaluarlo)

2. Comunicacion externa y difusién de informacion.

a. Nominacion de dos areas donde la organizacion tiene experticia para

convertirse en proveedor preferido de informacion publica.

b. Evaluacion sobre el nivel de impacto alcanzado en la opinion puablica.

c. Nominacion de errores comunes en las relaciones con los medios de

informacion. Sugerencia de acciones pertinentes.



3. Comunicacién externa y difusién de imagen.

a. Evaluacion de imagen/marca/ logo. Percepcion de dos publicos distintos.

b. Evaluacion de reputacion corporativa externa.

4. Cultura corporativa.

a. Evaluacion de presencia de cultura corporativa. De existir, definir

proveniencia.

5. Comunicacion interna.

a. Evaluacién de existencia de canales. Evaluacion de efectividad.

b. Nominacion de dos métodos o actividades de comunicacion interna.

Nominacion de su objetivo. Evaluacion de efectividad.



Anexo V

Captura de Pantalla de Herramienta

de Analisis de Opiniéon Publica
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HOME ABOUT ARCHIVE RSS FEEDS

PARAGUAY: Journalists to be Informed about Census

PPN reported on September O that UNFPA organized a meeting with journalists in the city of
Encarnacién to share details on the National Census of Population and Housing to be held in
October. This tour, which will take place in various cities of Paraguay, is part of the technical
support provided to the Department of Statistics, Surweys and Censuses. Read in Spanish: PPM.

Filed under: Latin America & the Caribbean, Paraguay Comments OFff

BELARUS: ‘Hot Line’ for Effective Help

Religia.by on 8 September reported on the toll-free hot line for domestic violence survivors
opened by the International Public Organisation “Gender Perspectives” within the project
“Improving national capacity to counteract domestic violence in Belarus” coordinated by UNFPA
on behalf of the UN system. The article provides information on the profile of the consultants,
working hours and other operational aspects of the hot line functioning. Read in Russian:
Religia.

Filed under: Belarus, Eastern Europe & Central Asia Comments OFff

BOSNIA & HERZEGOVINA: Women Victims Supported

Balkan Insight on 7 September reported on the conference, organized by UNFPA, to address
wartime sexual gender-based viclence. UNFPA's Director for Bosnia, Nuzhat Eshan, said she
hoped that the exchange of experiences between countries in the region would lead to
agreement on “the best solutions for the dignity and human rights of the victims.” Read in

English: Balkan Insight

Filed under: Bosnia & Herzegovina, Eastern Europe & Central Asia Comments OFff

GUATEMALA: Youth in the Development Path

Nuestro Diario reported on 7 September on the youth potential for development, based on the
National Human Development Report. Leonor Calderdn, Guatemala UNFPA Representative
declared that young people support their communities, leave behind indifference and have the
conviction that we all have a social responsibility.

Filed under: Guatemala, Latin America & the Caribbean Comments OFff

OCCUPIED PALESTINIAN TERRITORY: First MDG-F
Seminar Targeting High Level Journalists

Al-Quds on 6 September reported on the workshop entitled "Millennium Development Goals in
oPt” that was held in cooperation between the Ministry of Women' Affairs and UNFPA, under
the MDG-F. The workshop targeted influential media pioneers.

In their speeches, H.E. Ms. Rabiha Diab, Minister of Women's Affairs, Ms. Barbara Piazza-
Georgi, UNFPA Representative, Mr. Mahmoud Ataya, Ministry of Planning and Administrative
Development, and Mr. Ameen Asi, Ministry of Women's Affairs, underlined the importance of a
Palestinian's society free from viclence and empowerment of women. “We, Palestinians, still
have a long way in achieving the MDG goals. We want our society to enjoy gender eguality,
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Anexo VI

Plan de Implementacion

del Componente Propuesto



Publicos Objetivos Actividades sugeridas | Presupuestos | Frecuencia Evaluacion
Difundir nuevos lineamientos | Talleres participativos. $1.200 1 trimestral #rg:”tzﬂlggis
Procesos de Internos — de comunicacién. Difundir Reuniones formale $800 1 semestral 7d stent
capacitacion Externos | narrativa maestra y lineas de eu €s aes semestra e € asis i esl,
accion Grupos focales $ 500 1 bimensual € grupos focales
realizados
Gerencia de puertas i i Proceso instaurado
Socializacion de las Internos Involucrar a todo el personal abiertas. completamente
decisiones y procesos en la gestién de gerencia
yp g g Ta‘I‘Ier de proc'e'sons y $ 800 1 anual # de talleres
accountability
. Taller retiro arroja
Retiro aguili doe todo el $6.000 1 anual resultados positivos
o Campafias y actividades de quip en evaluacion
Actividades de Internos trabajo en equipo. “Team D d
involucramiento 1o ” q“ po. - » esayuno de Desayuno arroja
building” — “coaching evaluacion y i
L $ 800 1 anual resultados positivos
seguimiento del en evaluacion
proceso
Campafia metodologia
Camparfias de informacion y BTL para difusion de
~ Internos — difusion de las lineas de materiales sobre labor y Campafa lanzada
Campaiias . X $8.000 1 semestral ;
Externos trabajo del mandato de la materiales exitosamente
Organizacion institucionales de
imagen
Informacién y sensibilizacion | Talleres participativos
. . o ) o . # de talleres
Talleres informativos Externos sobre la Organizacion y su con diversos publicos $1.200 1 trimestral realizados
quehacer estratégicos
Presupuesto Total $37.800




Acciones

Procesos de capacitacion

Cronograma

Socializacién de las decisiones

y procesos

Actividades de involucramiento

Campaiias

Talleres informativos




Anexo VII

Organigrama del Fondo de Poblacion

de las Naciones Unidas en Ecuador
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