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RESUMEN

El siguiente trabajo de titulacion se desarrollé en la ciudad de Machala, Provincia
de El Oro con la finalidad de generar un Plan de comunicacion integral para el
Cuerpo de Bomberos de Machala (CBM) que permita fortalecer su cultura,
identidad corporativa y mejorar la gestién de su imagen con sus publicos de
interés. Partiendo del andlisis de sus problemas internos, para luego mediante
la investigacién a los publicos externos determinar la notabilidad de la institucion

dentro de la sociedad en la que se desenvuelve diariamente.

El primer capitulo incluye los fundamentos tedricos en los que la presente
investigaciéon se basaria desde el marco de la comunicacién corporativa el

estudio de sus pilares principales: cultura, identidad e imagen.

En el segundo capitulo se contextualiza la realidad del CBM desde sus origenes
hasta el presente, su servicio comunitario, sus estructuras y su actual reto de ser
regentada por el GAD Municipal. Ademas de determinar los publicos de interés
con los que se planea fortalecer los vinculos de relacidn, identificacion,

participacion, notoriedad y notabilidad.

El tercer capitulo evidencia todo la investigacién desarrollada desde las
entrevistas de profundidad a los directivos, focus group al personal interno,
encuestas a la ciudadania, seguimiento a medios de comunicacion. Todo esto
con el fin de tener un panorama claro de la situacion del CBM frente a sus

publicos.

El cuarto capitulo contiene los objetivos, la definicion de publicos, los programas,
la propuesta para gestion de la identidad, las tablas con las estrategias,
actividades que permitan fortalecer su imagen como una organizacion integrada

entre si y que trabaja por el beneficio de la ciudadania.
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ABSTRACT

The next job qualifications developed in the city of Machala, province of El Oro
in order to create a comprehensive communication plan for the Fire Department
of Machala (CBM) that would strengthen their culture, corporate identity and
improve the management of its image with its stakeholders. Based on analysis
of its internal problems, then through research to external public determine the
salience of the institution within the society in which it operates daily.

The first chapter includes the theoretical foundations on which this research
would be based on the framework of corporate communication the study of its

main pillars: culture, identity and image.

In the second chapter the reality of CBM from its origins to the present,
community service, its structures and its current challenge of being run by the
Municipal GAD is contextualized. In addition to determining the public interest
with which it plans to strengthen the bonds of relationship, ownership,

participation, visibility and salience.

The third chapter all evidence from research conducted in-depth interviews to
managers, internal staff focus groups, surveys of the public, media monitoring.
All this in order to have a clear picture of the situation of the CBM front of their
public.

The fourth chapter contains the objectives, the definition of public, programs, the
proposal for identity management, boards with strategies, activities to strengthen
its image as an integrated and working together for the benefit of the public

organization.
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INTRODUCCION

La presente investigacion de tesis se basa en el estudio del proceso
comunicacional que se desarrolla en el Cuerpo de Bomberos de Machala (CBM),
tanto a nivel interno como externo con la finalidad de fortalecer la cultura e
identidad corporativa y asi mejorar la gestién de la imagen de esta institucién
frente a sus publicos de interés. Para este efecto se tiene claro que desde la
parte comunicativa se debe fortalecer los tres pilares fundamentales antes
mencionados, los mismos que con el apoyo del trabajo DIRCOM se lograra
enriquecer. A su vez esta investigacién aporta a la sociedad ecuatoriana un
estudio de caracter polivalente, holistico y configuracional antes no desarrollado

en este tipo de instituciones de servicio y socorro.

El CBM es una institucion que se funda el 29 de mayo de 1869 mediante Decreto
Ejecutivo del 19 de septiembre de 1869, entidad que nace del compromiso civico
de los habitantes de Machala, quienes se mantenian vigilantes para que la

ciudad no sea abatida por las llamas.

La organizacién crecié con el apoyo de los aportes de diversos sectores y se
constituyd en una organizacion de socorro sin fines de lucro. En la actualidad, y
frente al crecimiento de la urbe, su trabajo no solo trata de la asistencia en casos
de incendios y rescate, sino que también da respuesta al Plan Nacional del Buen
Vivir al crear la posibilidad de reforzar el area de prevencidn de riesgos mediante

programas de informacién y formacion ciudadana.

En lo que corresponde a la comunicacién interna se encuentra que el CBM tiene
una organizacion bien estructurada en el sentido de la pertenencia, de los valores
corporativos y de su compromiso de servicio, tratando siempre de cumplir con el
objetivo de socorrer a la ciudadania. El mayor inconveniente interno que existe
es el distanciamiento entre el area administrativa y el area de operaciones, pero
eso se debe a una estructura que debe ser fortalecida desde las instancias del

gobierno. También se encuentra que existen algunos roces entre los directivos



y el sindicato de trabajadores por el hecho de que la creacién cogobierno entre
las autoridades tiene un poco mas de un afo de existencia. Otro aspecto a
destacar es que carecen de manuales de identidad que prevengan el mal uso de
la marca corporativa, igualmente no cuentan con un cargo permanente en el area

de comunicacién que apoye la gestidn y direccidén de estos procesos.

Dentro del estudio también se analiz6 la proyeccién que tiene la comunicacion
externa conjuntamente con la valoracion de la imagen institucional,
encontrandose que existe un claro reconocimiento del CBM entre la ciudadania,
pero a su vez se enfrentan al desconocimiento acerca de las competencias que
tienen los bomberos al igual de las actividades que se desarrollan para

prevencién de riesgos.

En lo que respecta a los medios de comunicacion se encuentra que la mayor
cobertura periodistica relacionada con la casaca roja se da en los espacios de
cronica roja en vez de notas de caracter mas institucional y formativo. En los
medios de comunicacién 2.0, el CBM tiene varias cuentas “oficiales” con

informacion desactualizada e incluso su web site corporativo ha sido cerrado.

Frente a este contexto se procede a plantear como parte de la propuesta
DIRCOM el siguiente objetivo: Provocar la integracion estratégica de los
componentes de la cultura e identidad para la obtencion de una imagen
corporativa coherente del Cuerpo Bomberos de Machala frente a sus
publicos de interés. Para alcanzar esta meta se han organizado los siguientes
objetivos especificos:

1. Investigar los publicos estratégicos del CBM para la construcciéon de un Plan

Integral de Comunicacion.

2. Determinar las estrategias, tacticas y acciones desarrolladas dentro del
proceso de comunicacién que ejecuta el Cuerpo de Bomberos Machala.



3. Construir un eje rector que direccione la comunicacién del CBM con el fin de
alinear los elementos respectivos de identidad, cultura e imagen con su

entorno inmediato.

4. Disefar lineas estratégicas generales para el fortalecimiento de la imagen de
marca del CBM.

Para efectos metodoldgicos se estructura la tesis en un total de cinco capitulos,
partiendo del capitulo | con el tema: CULTURA, IDENTIDAD E IMAGEN PARA
EL PROCESO DE GESTION COMUNICACIONAL. EI mismo que tiene como
particular hacer un estudio del marco tedrico conceptual desde diversos puntos
de vista de autores e investigadores del tema, quienes aportan al
enriguecimiento de teorias fundamentales que permiten analizar la situacién del
CBM, al mismo tiempo que proponen nuevos principios de trabajo y establecen

los publicos a involucrar en el plan de comunicacion.

En el segundo capitulo se encuentra como tema: CUERPO DE BOMBEROS DE
MACHALA, HEROES AL SERVICIO DE LA COMUNIDAD. Corresponde a la
contextualizaciéon del objeto de estudio de la presente tesis con el fin de lograr
una aproximacion a la realidad de la institucién a partir de la recoleccion de los
siguientes datos: histéricos, estructuras, organismos de control, organizacion del
personal y estaciones; informacién que nos permitid conocer los principios
corporativos que rigen al CBM dentro de sus valores corporativos, misién y

vision.

Como parte del tercer capitulo se encuentra: ANALISIS DEL ESTUDIO DE
INVESTIGACION CBM. La fortaleza de todo trabajo de investigacién se basa
en la metodologia y herramientas de recoleccion de informacién aplicadas para
la obtencién de datos reales que permitan situar en un plano mas cientifico todo
el proceso de estudio, dando a su vez mayor validez a la propuesta con el
objetivo de cubrir las necesidades especificas que tiene el CBM frente a la

gestiéon de su cultura, identidad e imagen. En este caso se ha trabajado con los



principales publicos de interés mediante la aplicacién de técnicas tales como:
encuesta, entrevista a profundidad, focus group, seguimiento de noticias en

medios impresos y digitales 2.0.

En el cuarto capitulo se realiza la: PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION
PARA FORTALECER LA CULTURA ORGANIZACIONAL, IDENTIDAD E
IMAGEN CORPORATIVA DEL CBM. En este apartado se realiza el despliegue
de toda la propuesta DIRCOM para alcanzar el objetivo principal de la
investigacién, tomando en cuenta las estrategias, tacticas y acciones a
ejecutarse con cada publico estratégico, organizado bajo las siguientes
categorias: referentes, decisores, internos, entorno y destinatarios; al hacer esta
division se permite ubicar por afinidad de necesidades a los grupos que se
relacionan con el CBM.

En el quinto capitulo denominado: CONCLUSIONES se incluyen las
apreciaciones a tener en cuenta para alcanzar los objetivos que se plantean en
este estudio de tesis. Por ello la propuesta de investigacion permite el
fortalecimiento de la cultura e identidad corporativa del CBM a través de una
sblida campana de gestion de la comunicacién para sus publicos internos,
logrando consecuentemente la integracién entre sus diversas areas de servicio

asi como la notoriedad de su imagen corporativa frente a publicos externos.

Como responsable del presente trabajo de investigacion se espera que la
propuesta sea viable para el mejoramiento de la comunicacién eficaz, eficiente
e integral del CBM y cumplan asi, como institucién del Estado, con un servicio
de calidad y calidez informativa - formativa para la ciudadania orense,
comunicacién del buen vivir que aspiramos logre vincular a la sociedad con sus

propuestas de trabajo y cambio permanente.



1 CULTURA, IDENTIDAD E IMAGEN PARA EL PROCESO DE GESTION
COMUNICACIONAL

El desarrollo de las entidades se basa en tres pilares fundamentales: la cultura,
la identidad y la imagen. Estos soportes, con el apoyo de la comunicacion,
permiten la permanencia y la presencia e identificacidén de la institucién por parte
de los diversos publicos que puedan resultar afectados o relacionados con sus
actividades. De esta forma, la cultura ayuda a discernir la filosofia con la que se
proyectard, la identidad definird su autenticidad, mientras que la imagen seré la
consecuencia de lo que los publicos puedan ver de sus acciones comunicadas

o desarrolladas a lo largo de su historia institucional.

Las organizaciones deben tener conciencia de que estdn conformadas por
individuos que se relacionan entre si. Como productos de esta relacion, los
grupos conforman una determinada identidad que los lleva a generar su propia
cultura. Pero esta identidad y cultura, propias de los miembros de la
organizacion, comunica y proyecta imagen institucional hacia el publico externo;
por lo tanto, el publico interno tiene un rol protagonico en la construccion de la

imagen. (Rodriguez, 2008, p. 122)

En el presente capitulo se abordan, desde varios puntos de vista, los conceptos
de cultura, identidad e imagen, en el marco de la comunicacién institucional.
Igualmente, se relacionan estas ideas con el caso estudio del Cuerpo de

Bomberos de Machala.
1.1 MARCA CORPORATIVA

“La identidad es la causa. La Marca es el medio ligado al producto. La Imagen
es el efecto”. (Costa, 2010, p. 22)

En las ultimas décadas, la solidificacién de carreras y areas afines al trabajo de

la marca han permitido que se tome conciencia de la importancia de la



diferenciacion. La industrializacion y la publicidad no son suficientes si se
considera que existen muchas empresas que cuentan con productos o servicios
similares. Ademas, las instituciones publicas también se enfrentan al reto de
demostrar la solidez de sus acciones y de lograr que sus publicos se sientan
identificados con ellas.

1.1.1 Gestion de marcas corporativas

La promocién de marca es la creacién de un programa exhaustivo, estratégico y
Unico para una marca o0 grupo, con un ojo puesto en la relacién con la gente
basada en la forma en la que experimentan (interactdan y utilizan) con la marca.
Se puede pensar en la construccion de una marca como un desarrollo de
personalidad, es el punto de partida para la diferenciacién y conexién con el
publico. (Landa, 2011, pp. 16-17)

Uno de los principales recursos que tiene una organizacién es la marca que la
representa, partiendo desde la construccion grafica de la misma hasta las
distintas areas en las que la gestion de la marca permita fortalecer este intangible
frente a las relaciones con cada uno de sus publicos. A estos conceptos se
refiere Costa (2003, p. 93), al indicar que la identidad es el primer factor a tener
en cuenta en la creacion, planificacion o reestructuracién de una empresa o

institucion.

“La marca corporativa es la plataforma de accién para expresar €sos
compromisos 0 promesas que después la organizacion debera cumplir”.

(Carreras, Enrique; Alloza, Angel; Carreras, 2013, p. 25).

El objetivo final es crear una percepcion positiva en los consumidores del
producto o servicio al que se refiere la marca. El factor del éxito que se ve en la
accion en las marcas no es otro que la consistencia: consistencia en la
presentacion, consistencia en el mensaje y consistencia en el tiempo. El

consumidor desea agarrarse metaféricamente a una marca que tenga claro de



qué va, cuales son sus valores y como pretende transmitirlos. Un buen branding
siempre esta anclado en una serie de valores a menudo perduran con el paso

del tiempo: esa y no otra es finalmente la clave de su éxito. (Del Santo, 2014)

Por otro lado, Veloz (2014, p. xx) manifiesta que:

“El branding, como proceso de creacion de una marca, busca destacar
aquellos valores y conceptos relacionados con un modo de vida en
concreto, una forma de vivir, actuar y sentir. Este no busca ofrecer un
producto o servicio, sino que su fin es compartir la experiencia de vida de
las personas para aceptarla como parte de la vida cotidiana y no tener la
obligacién de usarla, sino que su uso venga de la mano de los sentimientos
que genera en el consciente y subconsciente. El branding establece una

conexién emocional entre el cliente-usuario y la marca-usuario.”

Cada individuo que se identifica con una marca, no solo lo hace por que
descubrié un producto que satisfaga su necesidad, sino porque encontr6 en esa
marca una experiencia que vale la pena mantener por un periodo sostenible de
tiempo; mientras mas reciproca sienta la relacion mas identificado se sentira. La
razon es que dejé de ser un simple solucionador de necesidades, ahora es su
amigo/a y por lo tanto su camino se basa en la confiabilidad que ambas partes

se manifiesten.

La aplicacién de estos elementos permitiran que la marca sea mas notoria en la
mente de los publicos que la rodean, el cumplimento de su promesa le permitira
su permanencia a través del tiempo. (Costa, 2010, p. 22)

Asi pues, la marca no solo se conforma de aspectos fisicos, sino que también se
construye de percepciones y valoraciones que determinan los niveles de
satisfaccion por parte de la audiencia en relacion con sus preferencias y
personalidad de la marca.



1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

Por definicion, el vocablo “identidad” viene del latin idem, que significa “idéntico”.
Pero idéntico a si mismo, y por eso no puede serlo con relacién a otra cosa. Eso
significa asumir el “ser yo mismo” con toda la autoafirmacion y el compromiso

que conlleva. (Costa, 2013, p. 4).

Esta idea se ve reforzada al momento que Vahos (2014, p.21) manifiesta que la
identidad se la puede definir como la personalidad de la organizacion, la cual
permite diferenciar una empresa de otra, ya que la componen multiples variables
que configuran un ente irrepetible. De tal manera se encuentra que una
organizacion puede tener similares ejercicios de trabajos, productos o servicios,
pero nunca seran iguales porque cada una de ellas tendra una particularidad que

la diferencie.

Segun Fuentes (2005, p. 53), la identidad se construye desde la cultura
organizacional a través del comportamiento, los simbolos y los mensajes
comunicados; estos tres elementos constituyen la personalidad corporativa que,
proyectada al entorno social y percibida por este, genera la imagen. De hecho,
en los ultimos anos se puede observar una creciente tendencia, desde distintas
disciplinas de formacion académica, a insertar en sus contenidos aspectos

relacionados a la gestion de la identidad bajo el nombre de Branding.

Por su parte, Robbins (2004, p. 524) enfoca la identidad desde el punto de vista
del comportamiento organizacional e individual y plantea que “el mundo es un
escenario donde hombres y mujeres son los actores y cada uno debe representar
un papel, tanto en la vida social como de la empresa dependiendo de la posicién
que se le haya asignado o esté desempefiando”. Por tanto, cada tarea asignada
requiere ciertas actitudes y comportamiento que dia a dia el trabajador debe
desempefar dependiendo de la percepcidn que haga de su papel y de como

cree él que debe comportarse.



Los niveles de la identidad corporativa para una eficaz gestion comunicacional

se encuentra dividida en:

1.2.11ldentidad Verbal

Se la conoce como la forma linglistica en la que se llama a la marca a través de

un signo verbal identitario. (Fuentes, 2013, p. 57)

Su utilizacion permite que se inicie el proceso de posicionamiento, un nombre
que diga al cliente cual es la ventaja principal de la marca o que exprese algunos
de los atributos que ofrece y que el cliente valora. (Aldas, 2011)

Ante esto, Costa & Marca (n.d., p. 3) indican que es conocido que la gente no
compra productos, compra marcas. Mas aun, compra las imagenes mentales
que las marcas despiertan en el imaginario colectivo. Crear imagenes
psicolégicas de marca y su discurso coherente, pasa irreductiblemente por el
acto de nombrar, dar nombre y socializarlo: en el minimo tiempo y esfuerzo
econdémico posible, y en la mayor extensién de mercados. Todo empieza con el

nombre: él es intercomunicacion.
El mayor estudio del naming hasta ahora documentado se basa en los nombres
de empresas que ofrecen servicios y las que venden productos. Su division mas

conocida es la siguiente:

a. Patronimicos: Cuando son vinculados con los nombres de los patronos o

duenos de la organizacion, incluso de algun santo de devocién. Esto permite
forjar la identidad en un estilo propio dado por una persona, quien se convierte
en un atributo para la marca. (Fuentes, 2013, p. 59)

b. Toponimicos: Son los que hacen referencia a un lugar geografico del lugar,
y existen otros que son empleados a partir de alguna carga simbélica del lugar.
Tienen la limitante si se intenta usar el nombre para la internalizacion de la

organizacion. (Fuentes, 2013, p. 59)
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c. Contraccidn: Se refiere a cuando las instituciones usan las siglas de sus

nombres para facilidad de recordacion o pronunciacion. (Tunez, 2010, p.75)

d. Descriptivos: Los que enuncian textualmente a que se dedica la entidad en

su labor diaria.

e. Simbdlicos: Cuando una organizacién desea asociar su razén de ser a una
palabra que significa su identidad. También puede nacer de figuras literarias

o leyendas.

1.2.21ldentidad Visual

Es la parte gréafica de la marca, la forma, tipografia, colores que la representaran
y junto al nombre seran la cara de la organizacion que conoceran los distintos
publicos. Complementa al nombre, es la imagen que se refleja en la mente del
individuo que ya ha conocido la marca.

1.2.3ldentidad Ambiental

Es el lugar en donde la organizaciébn ejecuta su quehacer diario, lo
complementan la configuracion de los elementos interiores, iluminacion, division
de espacios, mobiliarios. Todos estos, elementos que son parte de la
experiencia de los individuos que se relacionan con el lugar como parte de una
fuerte significacion psicoldgica.

Consta de la arquitectura, senalética, uniformes, escenarios para ferias o puntos

de venta.

1.2.41dentidad Objetual

Corresponde a la unidad de estilo, formas y color que puede representar a una
empresa, es visible de manera principal en sus productos u objetos que se

relacionen con la labor de la empresa. Por lo tanto, son “Las cosas y los objetos
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que se identifican ellos mismo como tales. Pero pueden al mismo tiempo

identificar una empresa o marca”. (Costa, 2004, p. 131).

Estos objetos permiten multiplicar la identidad facilmente, ya que se pueden

desplazar y hacer presencia permanente en otros espacios.

1.2.5 Identidad Cultural

Es la expresion dinamica de la identidad. Se la reconoce a partir de las acciones
en el tiempo. Siendo el estilo de conducta que marca el tipo de personalidad que
existira en la organizacion, a su vez permitir4 construir la forma relacional entre
los publicos internos y los externos a través de un comportamiento Unico de cada

dependencia.

Este tipo de identidad hace referencia a las experiencias totales, implica la
sensorialidad global del ser y también las emociones y las sensaciones ludicas
o trascendentes, que, en la mayor parte apelan a la imaginacion de los
individuos. Haciendo del vivir personalmente esa experiencia una gratificacion

psicolégica de gran importancia. (Costa, 2004, p. 131)

Por lo tanto, el concepto de identidad cultural encierra un sentido de pertenencia
a un grupo social con el cual se comparten rasgos culturales. La identidad no es
un concepto fijo, sino que se recrea individual y colectivamente y se alimenta de

forma continua de la influencia exterior. (Molano, 2000, p. 73)

1.3 CULTURA CORPORATIVA

Dentro de la estructura de una organizaciéon es necesario identificar cual es la
filosofia que los mueve a ser y, marcar la diferencia de sus similares
(competidores); este esfuerzo consolidado se refiere a la gestion de la cultura
corporativa. Al respecto, Taylor (1891, p. 61) sefiala que la cultura es “(...) un

todo complejo que incluye creencias, conocimientos, normas, costumbres,
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valores y todos los habitos y capacidades que un ser humano va adquiriendo, en

tanto que un sujeto pertenece a una sociedad determinada”.

A su vez, Eagleton (2001, p. 53) indica que el significado de la palabra «cultura»
puede ser tan amplio o tan estrecho que cuesta creer en su utilidad. En su
sentido antropolégico abarca de todo, desde los estilos de peinado y los habitos
de bebida hasta como comportarte con el primo segundo de la pareja con la que
se esté casado.

Es de la cultura Cultura Organizacional, de la cual se desprenden
manifestaciones culturales propias de cada entidad como los ritos, las
tradiciones, la distribucion y uso de los espacios y las distintas formas de
relaciones entre los individuos que la integran. (Vahos, 2014, p.24)

De tal manera que la cultura es algo que se puede adoptar o aprender del
ambiente que rodea al individuo, permitiendo legar sus conocimientos a las
proximas generaciones. Analogamente, en una organizacion se requiere
conservar la cultura como parte de la estabilidad y a su vez como motor de

mejora dentro de la adaptacién a los cambios del entorno.

La historia de una organizacion se encuentra ligada a las distintas épocas,
experiencias que se viven a lo largo de su permanencia dentro de un mercado,
de modo que esta en constante evolucién de criterios, procesos y métodos, entre
otros. Es asi como la cultura también se ve influenciada por estos momentos,
evidenciando que la cultura nace, crece, evoluciona y cambia al mismo tiempo
que la organizacion. (Campos, 2010, p. 35). Cualquier organizacién que se

conoce en la actualidad es una versién mejorada a la del dia de su fundacion.

Existen varias definiciones de la cultura corporativa, pero una de las mas
cercanas y a su vez comprensible es la que desarrolla Lozada cuando define a
la cultura corporativa como la forma en como se piensan y se hacen las cosas

dentro de una organizacion, la cultura es entendida para el autor como la fuerza
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invisible que guia el comportamiento de los actores que pertenecen o se
identifican con la organizacion. (Lozada, 2013, p. 29)

Dentro del estudio de la cultura corporativa se encuentran tres componentes que
permiten que la misma tome mayor fuerza dentro de su accionar. Estos son: a)

las Creencias, b) los Valores, y c¢) las Pautas de Conducta. (Schein, 2010, p. 23)

Las Creencias son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los
miembros de la organizacién; son estructuras invisibles, inconscientes vy
asumidas como preestablecidas, mientras que los Valores tienen un mayor grado
de visibilidad que las creencias porque son el conjunto de principios compartidos
por los miembros de la organizacién en su relacion cotidiana dentro de la entidad.

Por otra parte, las Pautas de Conductas son los modelos de comportamientos
observables en un grupo amplio de miembros de la organizacién. Son aspectos
visibles y manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las creencias y los

valores de la organizacion.

Por medio de estos componentes se estructuran las bases de gestion cultural
dentro de cada institucién, ellos permiten que los publicos internos puedan seguir
una misma direccion o alinearse para ejecutar un proyecto en comun. Asimismo,
las creencias, valores y pautas de conducta dentro de la organizacion pueden
ser indicadores o instrumentos para gestionar los procesos de cambio o

fortalecer las acciones estratégicas que se desarrollan en las labores diarias.

Mantener unidas a la cultura y la direccién estratégica de la organizacion a través
de las acciones que se ejecuten es una decision acertada por parte de los
directivos. Se debe tener la conciencia de que al ejercer ajustes sobre una de
ellas se necesita hacer cambios en la otra, de esta manera al trabajarlas en
conjunto se podra alcanzar con eficiencia los objetivos propuestos por parte de
los principales de la organizacién. (Billy; William y Gales, 2003, p. 301)
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Con relacion a lo anterior, Morales argumenta que uno de los aspectos que mas
incide en el cambio cultural dentro de la organizacion es la alineacion entre las
politicas de recursos humanos y lo que se comunica. En el ambito corporativo,
la congruencia entre el decir y el hacer es vital. (Morales, 2005, p. 117)

Como parte de la investigacion a la cultura corporativa del Cuerpo de Bomberos
de Machala se analizaran las estrategias, tacticas y acciones comunicacionales
que ejecuta la institucién y su incidencia en la filosofia corporativa, clima
organizacional. Lo anterior con la finalidad de alinear las politicas, generar la
identificacion de los publicos internos con la filosofia mientras se fortalece la
coherencia entre el discurso y la accién.

1.3.1 Filosofia Corporativa

Es el sistema formado por los razonamientos, forma de ser, principios y valores
de una organizacion; se manifiesta desde el pensamiento hasta la mas pequena
accion que se ejecuta en los quehaceres de cada uno de sus integrantes durante
el desenvolvimiento de sus actividades y se rige desde la mas alta esfera de
gobierno o por la personalidad que mayor influencia ha generado para la

organizacion.

Por lo tanto, se puede definir la filosofia corporativa como la concepcion global
de la organizacién, que es establecida por la alta direccion con el fin de lograr
las metas y objetivos; es considerada desde la alta direccién como lo central,
perdurable y distintivo de la organizacion. En cierto modo, representa los
principios basicos que la entidad deberia poner en practica para cumplir sus
metas y objetivos fijados. (Capriotti, 2009, p. 25)

Adicionalmente, el Credo corporativo aporta a la formacién del sentido de equipo,
la cultura de servicio y de cooperacién, la promocion del talento y la creatividad
del colectivo interno, la motivacion, el compromiso, la integracién y el orgullo de
pertenencia. A partir de este proceso cultural, los empleados se convierten en
los embajadores de la empresa. (Costa, 2013, p. 2)
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A continuacién se detallan las caracteristicas de los componentes de la filosofia

corporativa:

a.- Mision: “Razén de ser de la organizacion y la cultura su representacion
corporativa a través de la estructura y el sistema de relaciones externas e

internas”. (Campos, 2010, p. 39)

b.- Vision: Es la perspectiva de futuro de la organizacién, el objetivo final de la
entidad. Con ella, se sefala “a donde quiere llegar”. Es la “ambicion” de la
organizacion, su reto particular. (Capriotti, 2009, p. 26)

c.- Valores Corporativos: Son los principios permanentes que guian una
organizaciéon mas alla, incluso, de lo que demandad el entorno competitivo.
(Campos, 2010, p. 41)

d.- Credo Corporativo: Es una declaracion plasmada en un lenguaje que todos
pueden entender y en unos términos que todos pueden asumir. (Costa, 2013, p.
4)

El estudio de estos elementos conjuntamente con el desarrollo de estrategias
que los fortalezcan, permitiran que los publicos internos relacionados con el
Cuerpo de Bomberos Machala se alineen con la filosofia institucional, sus planes
a futuro y se evidencie su aplicacion en los resultados de sus acciones operativas

— comunicacionales.

1.3.2Clima Organizacional

Conseguir el ambiente laboral adecuado permite que las habilidades y destrezas
de los individuos se incrementen proactivamente en beneficio propio o general
de un colectivo, logrando con ello espacios efectivos para la comunicacion,
alineacion e identificaciébn con los objetivos 0 metas que los rijan en cada

momento y situacion en la que se desenvuelvan dentro de su lugar de trabajo.
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Al respecto, Lozada afirma que el trabajador es concebido como un “sujeto
social’, como un individuo complejo e imprevisible, que recibe e interpreta la
realidad de su empresa a partir de diferentes variables en las que encuentra la
base de su motivacién y, por tanto, de su labor. (Lozada, 2013, p. 8)

En esa direccion, el clima que rodee a la organizacion es clave para la obtencion
de los propoésitos planteados desde su maximo lider hasta el departamento mas
pequeno; un clima inapropiado solo genera pérdidas, cansancio, desmotivacién

y conflictos dentro de un colectivo.

Otro aspecto importante también es la manera en cémo los lideres influyan sobre
el resto de las personas para lograr que se esfuercen con buen grado de
responsabilidad y entusiasmo hacia el logro de las metas conjuntas. Se debe
tener presente que “el liderazgo y la figura del lider son funciones imprescindibles
en las organizaciones”. (Campos, 2010, p. 79)

Esta situacion es perenne en la realidad de las organizaciones, sin olvidar que
su mayor componente es el talento humano que la conforma, incentivando de
esta manera a que se tenga presente que la forma en como se conduzcan las
actividades y comunicaciones seran el abono para un germen fecundo dentro de
estos grupos que hacen un esfuerzo conjunto por sacar adelante la organizacion

a través de cada una de sus tareas.

Es claro que la organizacion conlleva dentro de si muchos subsistemas en
interaccién dinamica. Dado que los subsistemas son mutuamente
independientes, sus cambios afectaran el comportamiento de los demas. La
organizacion existe en un ambiente dinamico. (Alonso, Enrique; Ocegueda,
Vicente; Castro, 2006, p. 121)

Para la existencia de este ambiente se puede utilizar como método
comunicacional a la alineacién entre las politicas de recursos humanos con lo

gque se comunica en la organizacion, logrando que el proceso fluya
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correctamente, sea comprendido, aceptado y que el grupo se identifique

plenamente con el mismo.

1.4 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen es el perfil que se guarda en la memoria; un buen recuerdo o una
mala experiencia pueden influir directamente en lo que se capte de algo que se
observa o se ha tratado por cierto tiempo. En otras palabras, muchas veces el
mayor problema no se basa en el ser sino en lo que se proyecta.

Nadie puede esbozar al detalle lo que desearia que el publico piense o vea de si
mismo, por ese motivo, se requiere un trabajo comprometido con los medios que
aplique para obtener una imagen acorde a lo que se plantea sin dejar de lado su
identidad.

Ante esto, Vahos (2014, p. 35) indica que la identidad corporativa hace alusion
a la forma como la organizacion se presenta de cara a sus publicos, a diferencia
de la imagen corporativa, que alude a la representacién mental que estos se
hacen de la empresa. Mientras que (Capriotti, 2013, p.16) al hablar de este tema
se refiere a aquélla que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto
entidad como sujeto socia, la idea global sobre sus productos o servicios, sus
actividades y su conducta.

De igual modo, Scheinsohn (2000, p. 154) manifiesta que la imagen es una
sintesis mental resultante de un proceso cerebral de seleccion y organizacion de
elementos de importancia para el individuo. Por consiguiente, las empresas
deben velar por cada momento de interaccién que los clientes puedan tener
durante la prestacion del servicio para que éste sea percibido positivamente no
por el azar, sino como parte de una estrategia que responda al proyecto
corporativo y que fue comunicada a los diferentes clientes.

Por tanto, cada persona puede tener una imagen unica de una empresa, debido
a los multiples contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vias: la



18

publicidad, lo que cuente un vendedor, lo que dicen los amigos, las experiencias
vividas con la empresa. Todo puede afectar a la imagen, de ahi que ésta se
forme por un cumulo de atributos referentes a la compania. (Pintado, 2013, p.
19)

1.4.1Fases de Analisis de la Imagen

¢ Imagen ideal: Es definir lo que se quiere proyectar, en esta instancia se
definen los atributos de la marca y cuéales son los significados por los que

se quieren ser reconocidos, recordados y diferenciados.

¢ Imagen real: Es la percepcion actual que los diferentes publicos tienen de
la organizacién. Esto se logra a través del diagndstico donde se determina

la imagen subjetiva existente.

e Imagen estratégica: Son las acciones que se formulan para evolucionar
de la imagen real a la ideal. En esta etapa se inicia la formulacion de
acciones estratégicas que permiten posicionar a la organizacién con los

atributos y la identidad definidos.

La gestion de la imagen de una organizacién debe estar alineada a un
planteamiento estratégico y acorde a su razdn de ser. (Fuentes, 2013, p. 68)

1.4.2Dimensiones de la imagen, factores de la imagen

Dentro de las dimensiones en las que la imagen es estudiada o analizada se

encuentran:



19

Tabla 1. Dimensiones de la imagen

Dimensiones de la imagen

_ Interés noticioso que tenga la organizacién y logre una presencia
Notoriedad _ _ _
en los medios sin realizar pauta.

. Organizacién que se destaca por su cultura sélida reflejada en un
Notabilidad _ . o
comportamiento ético, equitativo y responsable.

o _ Escalafén que alcanza una organizacion obtiene en su ejercicio
Posicionamiento o
mercadoldgico.

Nivel de confianza que la organizacién obtiene a través de la

Reputacion o ] _ ]
consolidacién de vinculos con los grupos de interés.
. Comportamiento de la marca en la mente de los consumidores y
Recordacion _ .
nivel de recordacion.
_ o Percepcion y conocimiento de los atributos diferenciadores de la
Diferenciacion _ _ L
identidad de la organizacion.
Significado y valor que otorga los grupos de interés en lo que es, lo
Valoracién que se hace y como se proyecta la organizacion. Valoracion de los

atributos que ofrece.

Tomado de Sandra Fuentes

1.5 PUBLICOS

“Hoy el éxito empresarial debe medirse como la capacidad de identificar y
fortalecer la relacion con esos grupos que tienen interés en la organizacién antes

y mejor que los competidores.” (Carreraset al, 2013, p. 24)

Los planes de cada organizacion van dirigidos al bienestar de grupos que por
sus caracteristicas se convierten en focos de atencion de todos los mensajes y

acciones que se ejecutan, saber identificarlos, diferenciarlos, y a su vez, saber

que la empresa no solo se debe a un grupo sino a todos los que se ven afectados

en el transcurso del desarrollo de sus actividades.

Lo que los publicos piensan de una entidad es el resultado tanto de la

comunicacién, como también de su experiencia y de la experiencia de los demas
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con la organizacién. De esta manera, todo lo que la organizacién hace adopta
una dimensién comunicativa. (Capriotti, 2009, pp. 28)

Consecuentemente, aparece el modelo basado en stakeholders’ como un
modelo plural, que da respuesta a la multiplicidad de intereses legitimos que
surgen del propio desarrollo de la actividad empresarial y frente a los cuales la

empresa tiene una responsabilidad moral. (Campos, 2010, p. 124).

El cumplimiento de cada objetivo, la obtencion de cada meta estara relacionada
en el modo en que la organizacién pueda gestionar su relaciéon con sus publicos
haciendo uso de todas sus fortalezas, oportunidades, y a su vez, corrigiendo los
factores que le generen posibles crisis.

Los publicos no son entes inactivos, el cambio en el modelo del pensamiento de
los individuos cada vez es mas evidente; la aparicibn de mas medios de
interaccién hace que la organizacién corresponda a sus publicos con lo mejor de

si mismos.

Dentro del caso de estudio se encuentra que los publicos de mayor interés para

la investigacion se dividen en:

Tabla 2. Publicos internos y externos

Interno | Directivos, Bomberos (Personal Operativo) y Personal Administrativo.

Ciudadania Machalefna, Medios de comunicacién, Gobierno local, Gobierno
Externo _ o
nacional, Otras instituciones de Socorro.

De esta manera se procederia a utilizar las técnicas de investigacion
correspondientes para la obtencién de los datos e informacién necesaria para,

en su momento, generar la formulacién de la propuesta.

1 Stakeholders: Son los grupos que tienen interés en que la empresa sobreviva. Estos grupos
de interés (personas u organizaciones) pueden afectar o verse afectados por las
decisiones de la empresa de la que estan interesados. (Gestiopolis)
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En este capitulo se ha trabajado principalmente en la formulacion teérica en la
que se fundamentaria el presente tema de tesis, por medio del estudio de varios
autores conocedores de los conceptos que se encuentran en los textos de
formacion, investigacion y referenciacion, lo que conduce a un enriquecimiento

en la preparacién de la investigadora.

Con la finalidad de fortalecer los vinculos con los publicos de interés del CBM,
se recuerda que los pilares en los que se basa el plan de comunicacién para la
mencionada institucién son la ldentidad, Cultura e Imagen Corporativa.

Frente a esto se encuentra que la_identidad se basa en la cultura de la
organizacion, lo que permite desarrollar la personalidad que lograra que se
diferencie de sus similares e incluso de otras instituciones. Trabaja desde sus
publicos internos para luego proyectarse a través de la imagen hacia el exterior.

De tal manera la_cultura que se forja en la filosofia corporativa es el sistema
fortalecido en los principios, creencias y valores de todos los que forman parte
de la institucion; rigiendo de esa manera todas las acciones desde el alto nivel

hasta el mas joven de los colaboradores.

La imagen es el perfil que se guarda en la memoria de las personas; un buen
recuerdo 0 una mala experiencia que se ha captado de algo que se observa o
se ha tratado por cierto tiempo. Es la proyeccién de la identidad y la cultura de

una organizacion.
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2 CUERPO DE BOMBEROS DE MACHALA, HEROES AL SERVICIO DE LA
COMUNIDAD

En las ultimas décadas la gestion y prevencion de riesgo de desastres es una de
las cuestiones fundamentales para la administracion de los gobiernos locales.
No obstante, esta funciéon no ha sido siempre ejercida por las autoridades de
gobierno, ha sido el voluntariado de algunos actores y su compromiso civico los
que han garantizado la prestacion de este servicio Desde una revision histérica
se pueden encontrar relatos que evidencian la existencia de grupos permanentes
o aleatorios que se mantenian vigilantes a que las ciudades no sean abatidas
por las llamas y el Cuerpo de Bomberos de Machala ha demostrado con acciones
su compromiso con la ciudadania, recordandonos de esta forma el importante
papel de esta institucién en el tema de gestidén y prevencién de riesgos para la

region.

El presenta capitulo, contextualiza de forma general |a historia de la organizacion
del Cuerpo de Bomberos de Machala, para luego describir su estructura
organizacional. En esta descripcidon, nos concentraremos en las cuestiones
referentes a la gestidén de la comunicacion, particularmente aquellas de la cultura
organizacional interna desde una visiébn del Dircom, para identificar las
problematicas que se presentan en la operacién, ya que este analisis contribuira
como insumo para el disefio de estrategias del plan de comunicacién integral
para el Cuerpo de Bomberos de Machala (CBM).

2.1 RESENA HISTORICA

El Cuerpo de Bomberos de Machala se funda mediante Decreto Ejecutivo del 19
de septiembre de 1869, la causa que motivo a esta accion fue un incendio
producido en las calles céntricas de la ciudad: Comercio entre 10 de Agosto y
calle nueva (actualmente Juan Montalvo entre Olmedo y Pasaje) el 29 de Mayo
de ese ano. El resultado de ese flagelo fue la destruccion total de dos viviendas

de madera y cana, se posesiona como el primer Comandante a cargo el sefor
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José Antonio Rivera. La gestién desarrollada por Don Rivera permitié en su
momento que desde |. Consejo de Machala se cooperase para la apertura y
construccién de pozos, al igual que se consiguiera la donacion de 6 campanas
de bronce que servirian de las alarmas para la ciudad. (CBM, 2010).

El Sargento (B) Daniel Orellana relata que para el primer trimestre de 1884 los
principales propietarios y exportadores de cacao de Machala, ofrecen
voluntariamente pagar al Consejo, una gaveta de seis y medio centavos en cada
quintal de dicho grano, este aporte se realiza por varios anos sirviendo esta
recaudacion para las primeras adquisiciones de bombas contra incendios.
Siendo la labor cacaotera la mas importante para la ciudad mediante Decreto
Legislativo se grava el impuesto a la produccién de cacao por cuatro afnos para
la adquisicion de Bombas contra incendios, y de este modo el 21 de agosto de
1887 se organiza la distribucién de las mismas entre las diferentes parroquias

del canton.

De esta manera para el 14 de septiembre de 1894, a solicitud del Concejal
Manuel Serrano, el Consejo acordd adquirir dos bombas contra incendios, una
para el cantén El Guabo que llevaria su nombre y otra para Machala denominada
SUCRE Nro. 2, cuyo depdsito estaria ubicado frente a la plaza principal. Dicho
local fue denominado Jefatura Provincial de Bomberos y era la sede del Cuerpo
de Bomberos de Machala. Luego se trasladaria a la Avenida 25 de Junio entre
Guayas y Ayacucho, funcionando alli mediante la linea telefénica 102 las

primeras operadoras para despacho de emergencias. (CBM, 2010).

Como lo indica el Registro oficial del Estado N® 01257 (2009) del 2 de abril del
2009, que de acuerdo con la actual Constitucion Politica de la Republica del
Ecuador, son deberes primordiales del Estado Ecuatoriano proteger la vida de
los ciudadanos y garantizar a sus habitantes el derecho a una seguridad integral,
asi como proteger a las personas, las colectividades y la naturaleza frente a los
aspectos negativos de los desastres de origen natural mediante la prevencién

ante el riesgo, la mitigacion ante el desastre, la recuperacion ante el riesgo y el
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mejoramiento de las condiciones sociales, econdmicas y ambientales con el fin

de minimizar la condicién de vulnerabilidad.

En la Constitucion ecuatoriana del 2008, en su articulo 66, se establece “el
derecho a una vida digna, que asegure la salud, alimentacién y nutricién, agua
potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacién, trabajo, empleo, descanso
y ocio, cultura fisica, vestido, seguridad social y otros servicios sociales
necesarios”. Por ello la mejora de la calidad de vida de la poblacion es un
proceso multidimensional y complejo. (Asamblea Constituyente del Ecuador,
2008, p. 47). Esto se ratifica en el vigente Plan Nacional del Buen Vivir 2013-
2017 contempla en el objetivo numero tres: “Mejorar la calidad de vida de la
poblacion”. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2014,
p. 49).

En el 2010 se expide el Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia
y Descentralizacién (Cootad), que establece la obligacion de los Gobiernos
Auténomos Descentralizados (GAD) de trabajar sus Planes de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial (PDyQOT), incluyendo la gestion del riesgo en la
planificacion del territorio. Para promover el nuevo papel de los GAD, el
Gobierno Nacional conformé en el Banco del Estado (BEDE) un mecanismo para
financiar obras de prevencion 50/50 con los GAD a fin de reducir los riesgos de

emergencias y desastres. (Secretaria de Gestion de Riesgos, 2014, p. 8)

Dentro del Art. 140 del Cootad se indica que: La gestion de riesgos que incluye
las acciones de prevencion, reaccién, mitigacion, reconstruccion y transferencia,
para enfrentar todas las amenazas de origen natural o antrépico que afecten al
cantén se gestionaran de manera concurrente y de forma articulada con las
politicas y los planes emitidos por el organismo nacional responsable, de
acuerdo con la Constitucion y la ley. Los GAD municipales adoptaran
obligatoriamente normas técnicas para la prevencion y gestiébn de riesgos
sismicos con el propésito de proteger las personas, colectividades y la

naturaleza. (Registro de la Propiedad Quito, 2012)
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Segun manifiesta el Crnl. (B) José Barreto parte del fortalecimiento dentro de las
Secretarias de Gestion de Riesgo se refiere a la creacion de Comités de Gestidn
de Riesgos (CGR), constituyéndose estos en el espacio para la coordinacion
interinstitucional del Sistema Nacional Descentralizado de Gestién de Riesgos.
Ademas se han disefado e implementado el manual del Comité de Operaciones
de Emergencias (COE) como una guia para las acciones de preparacion y
manejo de las emergencias y desastres dentro de las diversas zonas del
Ecuador.

Se encuentra redactado en la Agenda de las Secretarias de Gestion de Riesgo,
que el reto es: “Estructurar y consolidar el Sistema Nacional Descentralizado de
Gestion de Riesgos, a partir del sistema de Comités de Gestidon de Riesgos para
los diferentes territorios, y las unidades de gestién de riesgos en los GAD,
incluyendo al sector privado. A su vez el integrar y armonizar los Planes de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial generados por los GAD con el enfoque de
GR. (Secretaria de Gestion de Riesgos, 2014, p. 32)

También es clave consolidar los logros y fortalecer las capacidades de
respuesta, incluyendo los Cuerpos de Bomberos (cuya transferencia desde la
SGR hacia los GAD municipales esta en marcha), el voluntariado, y los grupos
de apoyo y asistencia humanitaria que trabajan para el manejo de incidentes,
emergencias y desastres. Ante este hecho se propone que para mejorar la
preparacién de la respuesta ante emergencias y desastres en relacion con los la
accion bomberil deberia ser: (Secretaria de Gestién de Riesgos, 2014, pp. 45 -
46)

e Fortalecer las capacidades de los mismos y fortalecer el voluntariado para
la gestion de riesgos.

e Desarrollar y/o unificar las metodologias de evaluacién pre y post desastre.
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e Disenar estrategias y procedimientos para la transferencia de informacion
especializada e interpretacion de la misma a los GAD y a nivel de

comunidad.

Una vez contextualizado el marco normativo e historia de constitucién del CBM
en el siguiente item se describira el servicio que brinda la institucién, la opinidén
de varios de los publicos de interés de la organizacion; y, a su vez datos de la

cultura corporativa.

2.2 CUERPO DE BOMBEROS EN SU SERVICIO COMUNITARIO

Como parte de la metodologia de investigacién de campo del presente estudio
se realizaron visitas a los miembros rentados y voluntarios de las estaciones con
la finalidad de la creacién de una propuesta DirCom enfocada en fortalecer y
gestionar la cultura organizacional, identidad e imagen corporativa del Cuerpo
de Bomberos de Machala (CBM). De esta inmersiébn al campo se puede
observar que:

Los bomberos tienen arraigada como su misidn principal ayudar a la ciudadania
de manera voluntaria, sentirse (tiles para la sociedad; es por esto que la
abnegacién y disciplina se convierten en los cimientos que rigen su labor diaria,
que va desde el rescate de una mascota hasta apagar las llamas de voraces

incendios forestales.

En otro orden de ideas, segun datos del ECU 911 entregados mediante cuenta
de correo oficial al Cap. (B) Luis Pesantes, la institucién cuenta con el 90% de
calificacién positiva en su gestién de trabajo por parte de los ciudadanos que han
recibido el socorro de los bomberos a través de la llamada al sistema integrado.
Esta informacion es recogida por las operadoras y entregada de manera
trimestral a cada una de las instituciones que atienden a través de esta linea
Unica de emergencias, en este caso al Jefe Operativo de Bomberos.
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En lo que se refiere a la calidad del servicio, mediante la encuesta aplicada
dentro de la presente investigacion se encuentra que dentro de la muestra de
334 habitantes de la ciudad, el 41% de la poblacién considera que el servicio que
brinda el CBM es Muy Bueno, y el 35% lo considera excelente. A su vez, se
encuentra que 36% de la poblacién considera que el trabajo bomberil es Muy

importante y el 32% manifiesta que su labor es Importante

Los bomberos, por su parte, manifiestan que les gustaria implementar mas
servicios, al igual que obtener mayores ingresos para invertir en equipos,
tecnologia y herramientas que les permita tener una mejor capacidad de
respuesta ante situaciones de emergencia. También para trabajar en la
prevencién de accidentes mediante la educacion y formacién civil a la

ciudadania.

En relacion con el area de la comunicacién, no cuentan con un encargado de
esta actividad, lo poco que se hace es por aviso a los medios de comunicacion
por parte del director de la escuela de bomberos, los boletines de prensa
enviados por las instituciones que se benefician del servicio del CBM y lo que los
propios miembros de la institucion, o cualquier ciudadano, publiquen en sus

redes sociales.

A pesar de esto, en la investigacién se encuentra que el 45% de la poblacion
considera que la informacién que reciben a través de los medios acerca del
accionar de los bomberos es Buena, un 25% Muy buena y la calificacion de
excelente es del 8%. Asi mismo, el medio por el que mas se informan de este
tema es: por televisién un 34%, seguido por un 25% correspondiente a la radio

y 14% redes sociales e internet.

Haciendo un analisis resulta que alrededor del 7% de la poblacién machalena
observa las noticias en los dos canales de television locales, el 70% considera
que el mejor canal informativo es Ecuavisa y el resto se divide entre los demas

canales nacionales. De las noticias relacionadas con los bomberos mas se
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transmiten las relacionadas con los Cuerpo de Bomberos de Guayaquil y Quito,
debido a que en estas ciudades se encuentran ubicados los canales de televisidon
mas importante del pais, en Machala solo se encuentran los corresponsales que
segun la importancia noticiosa desarrollan las capsulas de noticias.

Basado en la investigacion se encuentra que el medio informativo més revisado
por la ciudadania es la prensa, para ello se toma como referencia a las
publicaciones de diario “El Correo” por ser el que mayor cantidad de ejemplares
circula en el cantén (6000 ejemplares) y maneja su sitio web junto a redes
sociales. Se revisa que durante el periodo enero 2013 - diciembre 2014, del
100% de ediciones impresas de este diario, solo en el 11.80% contaba con
noticias del CBM. En el proximo capitulo para beneficio de este estudio se
ahondara mas en el tema de la presencia de la institucién en las noticias de la

prensa local.

Como parte del proceso de investigacion se hace la revisibn de la web
institucional, la misma que se encuentra desactualizada en informacién a causa
de que al momento no existe una persona encargada de darle mantenimiento al
sitio web y a su vez indica el Jefe de Operaciones que por tal razén ha preferido
generar una cuenta en Facebook como: Operaciones Machala, la misma que es
privada y solo la pueden ver las personas que sean aceptadas por el

administrador.

En relacién a cuentas oficiales en redes sociales al momento no existe ninguna
del CBM, lo que se da a conocer como informacién es lo que los bomberos o
alguna autoridad publiquen desde sus cuentas personales. Por la misma razén

de contar con asesoria o personal encargado de la gestién de la comunicacion.

Por tal motivo se encuentra como una oportunidad: fortalecer la imagen de
servicio del CBM desde la promocion y comunicacién de su trabajo hacia la
comunidad mediante notas informativas, permitiendo un mayor acercamiento

con los diversos publicos relacionados e incluso obtener apoyo por parte de
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diversos sectores sociales, gubernamentales o privados para la gestion -
prevencion de riesgos; cumpliendo asi con sus obligaciones en el desarrollo del

Plan de Buen Vivir.

2.2.1 Estructura organizacional

El desarrollo de una entidad depende de las aspiraciones de la misma, para
obtener sus metas debe organizar su estructura de manera que fortalezca el
trabajo que se efectia, en el caso del Cuerpo de Bomberos Machala el
establecimiento del mando empieza por el primer jefe, quien es la autoridad
nominadora responsable de establecer las normas y procedimientos a seguir por
cada una de las personas que forman parte de la institucion.

Segun (CBM, 2010), actualmente para la toma de las decisiones mas
importantes se requiere el nivel superior de jerarquia, tal como se describe en la

tabla de Niveles de jerarquia en el CBM.

Tabla 3. Niveles de jerarquia en el CBM

Aspectos Decisores

Financieros Primer jefe, Contador y Tesorero

_ Primer Jefe, Segundo jefe, Jefe de Operaciones, Director de Escuela
Operativos L _ o _
de Capacitacion y ciertos Oficiales Superiores.

Administrativos |Jefe de Talento Humano y representantes del personal.

Inventarios Guardalmacén

Tomado de (Cuerpo de Bomberos de Machala)

La distribucién del trabajo operativo se realiza de acuerdo con las necesidades
propias de la comunidad, por tal motivo se han formado guardias de 24 horas,
en las que los bomberos laboran un dia y descansan también un dia. Segun el
Jefe de Operaciones, Capitan Luis Alberto Pesantes, en cada estacion se cuenta
con: Jefe de Estacién, Jefe de Guardia, el mismo que rota segun el grupo que
esté de turno y en caso de no encontrarse es cubierto por el bombero mas

antiguo que se encuentre dentro del grupo de esa ronda, ademas, cuatro
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bomberos rentados a los que se les suman los voluntarios que vayan en ese

momento a la estacion.

En caso de existir un siniestro o evento de gran proporciéon en el que los
bomberos deban actuar, se organiza, con base en el reglamento de desastres,
un Comité de Operaciones de Emergencias (COE) cantonal en caso de ser solo
a nivel ciudad, también se puede conformar un COE provincial; este COE es
formado por todas las instituciones de socorro, control y asistencia, donde el que
preside es el Alcalde o Gobernador, segun sea el caso.

2.2.20rganigrama

Al momento, segun manifestaron los directivos del CBM y el presidente del
Sindicato de bomberos (SITBOM) durante la entrevista a profundidad, la
institucién cuenta con un borrador del organigrama estructural que debe ser
aprobado por el Ministerio de Relaciones Laborales. Este organigrama se basa
en la Ley de defensa contra incendios, a su vez en el reglamento de bomberos.

La figura tal muestra el borrador del organigrama institucional que reposa en la

oficina del Primer Jefe de Bomberos, Abg. José Vicente Barreto Romero.
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2.2.3 Organismos de control y Financiacion

En el ambito nacional, los Cuerpos de Bomberos se regian segun las leyes y
normas del Ministerio de Bienestar Social (Secretaria Nacional de Gestién de
Riesgos), la misma que esta encargada de los procedimientos y politicas que se

implantaran en la institucion.

Los valores presupuestarios con los que contara la institucion para su
funcionamiento se recaudaran por diferentes vias tales como el cobro de
permisos de funcionamiento, tasa de alumbrado publico, tasa a los predios
urbanos y rurales, cobro de tasas por servicios por concepto de matriculacién
vehicular —beneficio que la Jefatura viene percibiendo desde hace mas de 26
anos gracias a la gentileza de los miembros del Sindicato de Chéferes y por
ayuda de la Jefatura de Transito de El Oro-, y por donaciones que cada Ente sea
capaz de absorber. (CBM, 2010)

La Institucién se rige bajo las leyes, normas y procedimientos estipulados en la
Ley de Defensa Contra Incendios. EIl Reglamento, en lo esencial, tiene que ver
con la disciplina, el comportamiento y las aptitudes que lleven los empleados en
cuanto a sus diferentes tipos de trabajo.

Como manifiesta la nueva Ley de Electricidad, en los préximos meses el
organismo de control de los diversos cuerpos de bomberos del pais, los GAD
Municipales deberan absorber las competencias de estas instituciones. Es por
ello que el Municipio de Machala mantiene reuniones con los directivos del CBM
para coordinar el proyecto de traspaso del control y financiaciéon de la casaca
roja. Al momento, se trabaja para determinar el tipo de recaudacion que se
establecerda para recolectar los rubros que sustituyan los ingresos que se
percibian bajo el cobro por alumbrado publico.

Estos ingresos son indispensables dado que el CBM necesita un promedio anual

aproximado de $ 4.000.000 para mantener los equipos, combustibles, vehiculos,
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pagos de rol de dependencia, pago de IESS, pago de seguros de vida especiales
a los bomberos (voluntarios y rentados) y, ayudas para damnificados de flagelos,
manifesté el Crnl. (B). Ab. José Vicente Barreto Romero, Primer Jefe de la

institucion.

Ademas, de acuerdo con la investigacidén, mas del 85% de la poblacion cree que
la entidad necesita de la cooperacién de la ciudadania a través de aportes o
impuestos para, de esa manera, se pueda seguir con la labor de los bomberos y
a su vez, mejorar el servicio que brindan con la adquisicion de nuevos
implementos, equipos de tecnologia. Se debe indicar que parte de los fondos
obtenidos son destinados a la prevencion de incendios, mediante charlas
formativas y simulacros para diversos grupos sociales y empresariales.

Dentro de las posibilidades para la recaudacion de dinero se podria encontrar el
desarrollo de campanas buscando el apoyo de la ciudadania, al igual que buscar
patrocinios mediante proyectos que se financien desde las politicas del Buen
Vivir y de ONG extranjeras que generen financiamiento en beneficio de la
prevencidn de incendios. De modo que se hace necesario organizar un plan,
gue con el soporte de la comunicacion, beneficie a la institucién para continuar

con sus labores.

2.2.4Personal, Areas y unidades de servicio

La Institucion cuenta con las siguientes areas de servicio:

e Combate de incendios.

e Rescate de personas atrapadas y animales.

e Pre-hospitalario y Urgencias Médicas (sélo si el Ministerio de Salud Publica
lo solicita).
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A su vez cuenta con 30 unidades operativas:

Tabla 4. Unidades Operativas

Unidad Cantidad Observaciones

Ataque 5 Combate contra incendios

Abastecimiento 3 Incluye el trailer de 10000 galones y el carro
escalera.

Rescate urbano 4 Son ambulancias

Rescate de altura Incluye dos motos para incendios forestales.

Materiales Peligrosos 1
1 camién, 1 furgoneta y dos vehiculos. Son

Logistica y fuerza de tarea 4 los primeros en ser despachados cuando se
requiere apoyo en otro cantén o provincia.
Incluyen los vehiculos del Jefe de Bomberos,

Administrativos 4 Jefe de Operaciones y dos para visitas a
sectores.

Botes 4 2 de fibra de vidrio para el mar y 2 de plastico

para aguas rapidas.

Tomado de Cap. (B) Luis Pesantes, Jefe de Operaciones.

De manera separada cuentan con personal administrativo que no son bomberos

sino civiles contratados bajo los lineamientos del MRL y no forman parte del

proceso operativo del CBM. Tienen como responsable al Jefe administrativo,

que es quien coordina sus actividades y rinde cuentas al Primer Jefe de la

Institucion.
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2.2.5Estaciones de Bomberos

Tabla 5. Estaciones de Bomberos

Estacion Direccion Contactos
Jefatura de Defensa Sexta Oeste entre Kleber Franco y Telf.: 2968-458
Contra Incendios Marcel Laniado. 2968-111 2937454
N 9 de Mayo entre Manuel Serrano y
Estacion No. 1 ) Telf.: 2923566
Arizaga

. Primera Este y Circunvalacion Sur,
Estacion No. 2 _ _ Telf.: 2963090
Barrio Nuevo Pilo.

12va Norte entre 9 de Mayo y Juan

Estacién No. 3 Telf.: 2935279.
Montalvo.
_ Barrio Rayito de Luz, via a Limén, 2da
Estacion No. 4 . . Telf.: 2151932.
entrada junto a la Guarderia del MIES
Comparnia No. 6 L Telf.: 2929636
] Apolinario Galvez y General Paez
Puerto Bolivar 2929233
Compariia No. 7 o Telf.: 2992607
_ Av. Ferroviaria No. 624 y 20 de Agosto
El Cambio 2992103

Tomado de (Cuerpo de Bomberos de Machala)

2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL DEL CBM

El Cuerpo de Bomberos de Machala se fundamenta en los principios de la
Disciplina, Abnegacion, Trabajo en Equipo; siendo estos los pilares para su
cultura y filosofia corporativa. Se debe recordar que esta noble institucién tiene
por objeto principalmente el servicio comunitario por parte del personal
voluntario, personal administrativo y personal operativo rentado; este ultimo

corresponde a los bomberos con contrato de rol de dependencia.

Se consideran humanistas en su servicio a la comunidad, reconocidos por el
buen trato y disposicion para atender las llamadas de auxilio. Entre ellos
perciben la amistad y hermandad generada por las horas de labores, el compartir
guardias de 24 horas; a su vez esto se debe a la confianza que se tienen al

momento de desarrollar los rescates o al combatir el fuego.
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Segun la informacién recogida dentro del focus group, los bomberos, de manera
general, reconocen que la Unica forma de salir exitosos en su labor es siendo
buenos comparieros, para socorrer al que cae en el momento de cumplir sus
labores. La importancia de la comunicacion entre ellos es vital, su resultado se

traduce en salir victoriosos o en ser parte de las victimas de una desgracia.

2.3.1Misidn, visiéon y Valores CBM

El bien mayor de una sociedad son sus ciudadanos, de tal manera que
salvaguardar la seguridad de la poblacién es una responsabilidad y compromiso
de los bomberos; los mismos que brindan todo el apoyo posible para enfrentar
situaciones de riesgo o desastre a través del control de flagelos o asistencia
prehospitalaria, permitiendo el rescate de vidas en exposicion al riesgo.

Como respuesta se encuentra que el CBM cuenta como parte de su filosofia

corporativa la siguiente misién:

Mision

“Garantizar la seguridad y salud de las familias de la ciudad de Machala,
brindando asistencia de primer nivel, contando con un personal que se
capacita constantemente y comprometido con los ideales de servicio y
sacrificio, utilizando recursos materiales y tecnologias de punta que
permitan controlar emergencias, rescatar y proporcionar asistencia pre
hospitalaria de manera rapida, eficiente y oportuna salvaguardando la
integridad de las personas y la sociedad en general.” (CBM, 2010)

Dentro del Plan del Buen Vivir 2013-2017 se encuentra el objetivo: “Mejorar la
calidad de vida de la poblacién”. (Secretaria Nacional de Planificacién y
Desarrollo - Senplades, 2014, p.49). La constitucion manifiesta en el art. 375).
Es responsabilidad del Estado proteger a las personas, a las colectividades y a

la naturaleza frente a desastres naturales y antrépicos mediante la prevencién
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de riesgos, la mitigacién de desastres y la recuperacion y el mejoramiento de las
condiciones sociales, econdmicas y ambientales que permitan minimizar las

condiciones de vulnerabilidad.

Teniendo en cuenta este objetivo es evidente que la mision del CBM se basa
solo en las actividades de control, rescate y socorro haciendo falta contemplar
como parte emergente el plan de prevencion desde una perspectiva de la
formacion de los ciudadanos en caso tanto de desastres naturales como de

accidentes.

Como referencia se han revisado las misiones que manejan los tres primeros
Cuerpos de bomberos del pais y a su vez el de New York que es referente para
las diferentes casacas rojas del mundo. En la tabla tal se puede leer que en

todas de una u otra manera la prevencion forma parte de su razén de ser.
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Tabla 6. Misiones de diferentes Cuerpos de Bomberos

Cuerpo de
Bomberos

Mision Institucional

Quito:

Salvar vidas y proteger bienes mediante acciones oportunas y eficientes
en prevencién y atencion de emergencias en la Comunidad del Distrito
Metropolitano de Quito. (Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano
de Quito, n.d.)

Guayaquil:

El Benemérito Cuerpo de Bomberos de la Guayaquil tiene como mision
brindar a la comunidad una atencién efectiva en los casos emergentes de
incendios, rescates u otros, para ello cuenta con un recurso humano
permanentemente capacitado, a fin de proporcionar un excelente servicio
en pos de salvaguardar las vidas y propiedades de la ciudadania en
general.

Contamos con servicios, implementos y programas de prevencion de
incendios destinados a informar, orientar y crear conciencia en la
ciudadania de que es necesario prevenir sucesos lamentables, siendo
nuestro objetivo principal reducir el numero de actos y practicas inseguras
que puedan provocar siniestros. (BCBG, 2013)

Cuenca:

Ser la Institucion lider, con la maxima efectividad y eficacia en la
prevencion y atencion de emergencias o desastres de su incumbencia,
con el mejoramiento continuo de los equipos y el desarrollo técnico
profesional, econémico y social, de todos los voluntarios, tanto hombres
como mujeres que conforman la Institucién para alcanzar maximos

niveles de ejecucién y operacion. (BCBC, n.d.)

New York:

Como primera respuesta a incendios, seguridad publica y emergencias
médicas, desastres y actos terroristas, FDNY protege las vidas vy
propiedades de los residentes y visitantes de la ciudad de Nueva York. El
Departamento avanza la seguridad publica a través de sus programas de
prevencion de incendios, investigacion y educacion. La entrega oportuna
de estos servicios permite al FDNY para hacer contribuciones
significativas a la seguridad de la ciudad de Nueva York y los esfuerzos
de seguridad nacional. (NYC, n.d.)

Nota: Esta tabla fue desarrollada mediante la investigacion en la web

institucional de cada una de las instituciones anteriormente referidas.
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En el dltimo semestre del 2014 segun datos del Jefe de Operaciones, se estan
ampliando los servicios de cursos para prevencion de incendios, los mismos que
se planea sean dictados en diversos barrios e instituciones de la ciudad. Asi
mismo, la inclusion de esta actividad dentro de la mision reforzaria el ser de la
organizacion frente sus nuevos retos de servicio ciudadano y a su vez se
convertiria en una oportunidad para fortalecer su presencia e importancia dentro

del criterio de sus publicos de interés.

Vision

La aspiracién de lo que la institucién anhela alcanzar como parte de su vision
para un lapso no definido es:

“Ser reconocidos como la institucion lider en servicios de primer nivel en el
Ecuador, sustentada en el profesionalismo, valor de sus integrantes y eficiencia
de sus procesos, cuidando y asegurando el bienestar de todos los integrantes
de la comunidad”. (CBM, 2010)

De esta manera se podra avanzar hacia el suefio comun de ser mejor cada dia
y en cada oportunidad brindar lo mejor de si, logrando para ello la alineacion de

los integrantes de la organizacién con su filosofia corporativa.

Valores Corporativos

Cuando se hace referencia a los valores de una empresa, se habla
especificamente de los conceptos, costumbres, actuaciones, actitudes,
comportamientos 0 pensamientos asumidos como norma Yy principio de una

entidad; estos valores son el soporte para lograr diferenciarse de sus similares.

En el caso del CBM, los valores principales son:
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a.- Responsabilidad.- Cumplir con eficiencia todas las tareas encomendadas,
con conviccion personal del beneficio institucional a lograr a través de un buen

desempeno.

b.- Trabajo en equipo.- Cumplir con los objetivos planteados en forma
coordinada e integrada entre las personas y los procesos.

c.- Respeto.- Consideracion especial a las actividades y pensamientos de las
personas.

d.- Honradez.- Respeto a los demas, coherencia fisica e intelectual en lo que
pertenece a cada persona y conviccion de defenderlo.

e.- Abnegacion.- Renuncia de los intereses personales por el beneficio e

intereses de la comunidad.

f.- Disciplina.- Concepcion de la labor acorde con caracteristicas de
responsabilidad y cumplimiento de las actividades de los procesos institucionales
gue han sido designados.

Los bomberos que formaron parte del focus group realizado para el estudio,
consideran que la traduccion de sus valores se manifiesta en el “Humanismo”
con el que ellos responden en las actividades diarias que desempenan, a su vez
creen que es lo que los diferencia de otras instituciones de socorro que atienden
dentro de la ciudad. Humanismo, entonces, es lo que define su espiritu de
trabajo de grupo, sus logros, la manera en como enfrentan los comentarios
negativos de terceros y lo que los levanta a seguir brindando lo mejor de si con

la finalidad de servir a la ciudadania.

En resumen, los valores corporativos sirven de apoyo, para fortalecer la cultura
interna del CBM mediante el eje rector que permitira reflejar los aspectos

positivos que se tiene como institucion, realzar el compromiso y alinear las
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percepciones de todos los equipos o departamentos en relacibn a su
compromiso entre comparneros y con la ciudadania. A su vez la definicion de
estas estrategias permitirdn mejorar la imagen publica de esta organizacién,
también se propondrian las tacticas y medios que tengan mayor contacto con la
poblacion para mantenerla informada de las actividades de los bomberos e

incluso impulsar fuertemente la cultura de la prevencion de riesgos.

Basado en la investigacion se encuentra que el CBM tiene una organizacién bien
estructurada en el sentido de la pertenencia, de los valores y compromiso de
servicio, tratan de cumplir con su objetivo de socorrer a la ciudadania; a su vez
se esta implementando la prevencion de riesgo a través de la formacién a
estudiantes de colegios y ciudadania con el plan de barrio segura. Su nivel de
comunicacioén interna es lo suficientemente efectiva, a pesar de que se requieren

de implementar otras tacticas que complementen la actual gestibn comunicativa.

El mayor inconveniente interno que existe es la distancia entre el area
administrativa y la de operaciones, pero eso se debe a una estructura que debe
ser fortalecida desde las instancias del gobierno conjuntamente con cambios de
estatutos con los que se rigen. Como parte de las sugerencias para un plan de
comunicaciéon se manejaria plantear estrategias que permitan acercar a los
miembros de la parte administrativa con los bomberos, consiguiendo de esta
manera una mejor alineaciéon al sentir y compromiso de los miembros de la

casaca roja.

Como parte del estudio también se analiz6 la proyeccion de la imagen externa,
demostrando que se requiere de una mayor gestion de comunicacién hacia esos
publicos a causa del desconocimiento que tienen de las actividades de
prevencién de riesgos, socorro y asi mismo para diferenciar el tipo de respuesta
que se sigue segun los diversos tipos de emergencias que se atienden por el
CBM.
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Esta accion permitiria a su vez una mejor relacion con el resto de publicos
externos que podrian apoyar moral o econémicamente a la labor que ejecuta la

institucién en beneficio de la sociedad machalena.

2.4 DETERMINACION DE PUBLICOS DE INTERES DEL CBM

Para una mejor determinacion de lineas estratégicas para el fortalecimiento de
la imagen de marca del CBM se requiere determinar cuales son los publicos a
los que se necesita llegar con la propuesta de comunicacion, la incidencia de las
actividades de la organizacién en ellos y viceversa. También se vuelve prioritario
para el momento de escoger el eje rector de comunicacion que permitira alinear

los elementos de identidad, cultura e imagen del CBM con su entorno.

En esa direccién, se desarrollé una matriz para el analisis de actores en la que
se definen los publicos de interés, se profundiza sobre sus caracteristicas en
relacion al objetivo que se tratara de alcanzar, las estrategias que aplicarian; y,
para finalizar las limitantes — fortalezas que se deben enfrentar. A continuacién

la tabla de publicos:



Tabla 7. Determinacién de Publicos

actividades
realizadas por la
institucion.

fortalecimiento de la
imagen del CBM.

comunicacion

limitados.

Mala experiencia de
los ciudadanos.

actualizacion de
equipos.

Puesta en marcha
Plan para prevencién
de riesgos.

Publico Perfil Objetivo Estrategias Limitantes Fortalezas Prioridad
ldentificacion y
o reconocimiento de la
Desconocimiento de _ _
o importancia de su
actividades de los
. labor
Habitantes del bomberos. Poca
canton de Machala, Difusioén de la difusion. _
o _ » _ Mayor nivel de
son los principales _ informacion mediante _
o Fortalecer la imagen _ _ _ confianza frente a
beneficiados y _ los diversos medios | Creencia de falsos _
S _ - del CBM mediante la S _ otros organismos de
S aunque identifican al _ » de comunicacion. mitos.
Q informacion y SOCOrT0. Alta
S CBM plenamente, o
g _ participacion en las _ _
desconocen de varias o Campana de Medios de
actividades del CBM. Imagen de

ey



Publico

Perfil

Objetivo

Estrategias

Limitantes

Fortalezas

Prioridad

Gobierno Central

SGR: Responsable
de la coordinacion
técnica en caso de
desastres,
encargados de la
organizacion nacional
de programas de

prevencion y socorro.

Consolidar los logros
y fortalecer las
capacidades de
respuesta para

emergencias.

Alineacion con las
politicas para gestion
de riesgos y
ordenamiento

territorial.

Determinacion de
estrategias para
cumplimiento de las
nuevas politicas de
prevencion de riesgos

y COOTED.

Demora de procesos
para traspaso de
obligaciones.

Experiencia con
programas y
procesos de otros
Cuerpos de

Bomberos.

La Constitucién
Nacional, nuevas
politicas de
prevencion basadas

en el Buen Vivir.

Media

Gobierno Local

GAD MACHALA:
Responsable de la
gestion econdmica de
los programas de
servicios del CBM.
Autoridad encargada
de aplicar los
proyectos de

prevencion cantonal.

Obtener el apoyo
para la gestion de las
acciones del CBM.

Alineacién con las
politicas para gestion
de riesgos, ley de
electricidad y
ordenamiento

territorial.

Determinacion de
estrategias para
cumplimiento de las
nuevas politicas de
prevencion de

riesgos.

TRASPASO

Apertura a los temas
de mejoramiento y

cumplimiento de las
politicas de Buen

Vivir.

Generacion de
alternativas para
financiamiento de

CBM.

Media
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Publico Perfil Objetivo Estrategias Limitantes Fortalezas Prioridad
Free Press.
Puesta en marcha
= _ _ Plan para prevencion
S _ Baja frecuencia de _
'S Locales: Difusores o _ de riesgos.
S _ B o noticias publicadas.
r de informacioén, nexos Fortalecer la Fortalecimiento de la
g entre la instituciony | presencia del CBM | relacién del CBM con Mejor imagen y
S) _ ] _ _ Falta de un vocero. . Alta
?) la ciudadania. en los medios de los medios de reputacion de la
3 Importantes para la comunicacion. comunicacion. institucién en noticias
9 , , Mayor cobertura a la N
3 imagen corporativa. o _ en relacién a
[ crénica roja. _ _
S periodos anteriores.

Amistad con varios
periodistas.

1%



Publico Perfil Objetivo Estrategias Limitantes Fortalezas Prioridad
Herramientas de
comunicacion interna.
Rentados - Estructura que
Voluntarios: mantiene Respaldo de la
Embajadores de la _ _ _ _ distanciamiento con | ciudadania a servicio
o Alinear la identidad y Campana de
8 institucion: son la _ o personal de CBM
S N cultura corporativa en | fortalecimiento de la . _ .
S demostracion de la _ _ administrativo. Media
g _ _ los departamentos | cultura e identidad del L
o cultura e identidad, la Actualizacién de
@ _ del CBM. CBM. _
imagen se apoya en Asperezas con el equipos.
el servicio que jerarquico por temas
brindan. de Sindicato Puesta en marcha
Plan para prevencion
de riesgos.
Personal de oficina
que brinda soporte a _ _ _ _ _
. o Alinear la identidad y Campana de Estructura que Medios de
la gestién de tramites _ o _ R
o cultura corporativa en | fortalecimiento de la mantiene comunicacion interna. _
y econémico de la Media

Personal Administrativo

institucién.
Mantienen niveles de

distanciamiento.

los departamentos
del CBM.

cultura e identidad del
CBM.

distanciamiento con

personal operativo.

Trabajo.

9



Publico Perfil Objetivo Estrategias Limitantes Fortalezas Prioridad
Operan con el
o ECU911 y tienen
Organizaciones que L o
_ Determinacion de experiencia en
de manera conjunta _ _
Consolidar los logros _ y estrategias para desastres o
ayudan a la Alineacion con las o _
_ ) y fortalecer las . . cumplimiento de las emergencias. _
ciudadania. Se politicas para gestion Media

Otras Instituciones de socorro

trabaja con ellos en la
solucion de varios

caso.

capacidades de
respuesta

de riesgos.

nuevas politicas de
prevencion de

riesgos.

Coordinacién de
actividades de
seguridad,

prevencion.

Ly
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3 ANALISIS DEL ESTUDIO DE INVESTIGACION CBM

En el presente capitulo se investigara a los tres pilares de esta investigacion:
cultura, identidad e imagen del CBM. Para esto se analizan los datos
recolectados a través de la aplicacién de los instrumentos de estudio de este
tema con la finalidad de generar un plan de comunicacién que permita fortalecer

los vinculos de la institucién con sus publicos de mayor interés.

Se hace el estudio la cultura con el fin de analizar el arraigamiento de los valores
corporativos por parte del personal de operaciones, con esto se mediria los
niveles de compromiso con la misién institucional, el clima organizacional, el

sentido de pertenencia, aspiraciones y la manera en como se organizan.

Respecto a la identidad se estudia la manera en que se observan a si mismos,
lo que los motiva a seguir en su labor, el significado de su marca, la forma en
que se diferencian del resto de instituciones. Recordando que la identificacién
permite la construccion de la promesa institucional y con la que se dinamiza su

relacion con los publicos de principal interés.

Como ultimo punto la imagen corporativa, que vendria a ser la valoracion que se
tiene la institucion en la mente de la ciudadania y ha sido alimentada por la
experiencia personal, el servicio prestado, la informacion recibida. Se la puede
estudiar en los aspectos de recordacién, notabilidad, notoriedad y esto permitira
que se pueda generar el eje rector del mensaje a gestionarse dentro de un plan

de comunicacion.

Estos tres aspectos ayudaran a definir claramente la ruta a seguir dentro de la
propuesta de la presente tesis y como primer punto se aplica una matriz para
identificar los publicos con los que el CBM trabajara. A continuacion se
encontrara el desarrollo del estudio y los datos de la recoleccién de informacion

con sus debidas apreciaciones por parte del investigador.
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3.1 INSTRUMENTOS DE ANALISIS DE ACTORES INTERNOS DEL CBM

Para el desarrollo de la investigacion se hizo necesario contactar con las
autoridades del CBM, asi mismo al representante del Sindicato de Bomberos
existiendo apertura por parte de los directivos y a su vez del personal operativo

de la institucién.

Para el disefio de los instrumentos de investigacion se partié de las dimensiones
de la imagen para las preguntas de la encuesta; y a su vez para las entrevistas
— focus group se dividen las interrogantes en grupos: Gobernabilidad, Servicio,

Cultura y Publicos.

La gobernabilidad para la percepcién de los aspectos de responsabilidad,
gestién, compromiso que se desarrolla desde el nivel directivo. El servicio como
parte de las actividades, gestion operativa, nivel de respuesta y atencion por
parte de los bomberos. Cultura, determina la conducta, experiencias, habitos y

forma de relacionarse con los publicos de interés.

El procedimiento de la encuesta fue aplicada para la poblacién machalefia con
la finalidad de medir la dimension de la imagen del CBM; a su vez este publico
fue elegido por ser el principal beneficiado del servicio de esta institucién.

La poblacion del canton Machala segun la ultima encuesta del (INEC, 2010) es
de 245.972 habitantes, siendo su muestra de investigacion un total de 334
personas. El cuestionario de la encuesta fue aplicada en sitios especificos del
cantén para cubrir en la mayor parte posible el area de labor de los bomberos,

gue son las nueve parroquias urbanas divididas en:

e 9de mayo e EI Cambio
e La Providencia ¢ Machala
e Puerto Bolivar e Jambeli

Jubones



50

En el caso de las entrevistas se procede a la aplicacién de un banco de preguntas
al Jefe de Bomberos, Crnl. (B). Ab. José Vicente Barreto Romero; asi mismo al
Capitan Luis Alberto Pesantes, Jefe de Operaciones. Ademas al Tnte. (B) Lcdo.
Daniel Orellana, representante del Sindicato de Bomberos de Machala
(SITBOM). ElI tiempo estimado de cada entrevista es de 40 minutos, cada
entrevista fue grabada y ubicada en una tabla donde se evidencia las

observaciones del investigador e ideas de mayor fuerza.

Los focus group tuvieron un tiempo estimado de 75 minutos, la coordinacién
estuvo a cabo de la investigadora; en el caso de la persona moderadora se hizo
un acercamiento al tema y cuestionario a desarrollarse. Para la eleccién de los
invitados se toma en cuenta a los delegados de distintas estaciones y a su vez

de bomberos voluntarios.

Para conocer la presencia noticiosa del C.B.M durante los afios 2013-2014 se
elige el diario “El Correo” por ser considerado por parte de la ciudadania el mas
profesional en la redaccion de noticias y por tener la mayor cantidad de
ejemplares en circulaciéon (13.000 unidades) a diario en el canton Machala.
Ademas es el Unico medio escrito que cuenta con pagina web y redes sociales
actualizadas con la informacién del dia a dia a nivel cantonal, provincial y

nacional.

3.1.1 Entrevistas de Profundidad

Como se indica al inicio del capitulo, la presente investigacion cuenta con tres
entrevistas de profundidad donde se pudo obtener datos acerca de la gestion,
procesos de comunicacién, actividades de servicio, aspectos culturales del CBM,;

asi mismo como percepciones y experiencias de los entrevistados.



51

Banco de prequntas

a) Gobernabilidad

¢, Cémo se elige al Directorio o Jefes del CBM?

¢, Como se encuentra conformada la estructura organizacional?

¢, Cudles son las instituciones que regentan o controlan la labor del CBM?
¢,Bajo que estatutos o leyes se rigen al momento de determinar los puestos
de trabajo, el perfil de los aspirantes a bomberos y el servicio en general
que presta el CBM a la ciudadania?

¢, Cdmo se organiza el flujo de tomas de decisiones?

¢,Cuentan con algun comité de comunicacion para enfrentar crisis

(accidentes, desastres naturales, demandas)?

¢, Qué acciones planean desarrollar frente a la Nueva Ley de electricidad?

¢, Cudl es la experiencia mas memorable que tiene en su tiempo de

servicio?

¢, Qué lo motivd a ser bombero y porqué sigue siéndolo?

¢, Existe algun Sindicato de Trabajadores y como manejan su relacion con

ellos?

b) Servicio

¢, Qué servicios brindan a la comunidad?

¢, Cdmo se gestiona y realizan las actividades del CBM con el ECU 9117



52

e ;Qué ha escuchado usted de la ciudadania acerca del servicio del CBM?

e ;Qué valoracion le daria a la capacidad de respuesta del CBM frente a las

actividades que deben cumplir para beneficio de la ciudadania?

c) Cultura

e ;Cuales son los principios o valores que rigen al CBM?

e ;En qué momento hace el cambio de la denominacién de Benemérito a

solo Cuerpo de Bomberos Machala?

e ;A su criterio cual es el valor que mejor identifica al CBM y cudles considera
estan arraigados en todo el personal?

e ;Bajo qué elementos, iconos, signos se identifica al CBM (Marca)?

e ;Qué eslogan manejan y cual es el significado que quieren transmitir?

e ;La marca grafica del CBM cuenta con algin manual para su aplicaciéon?

e ;De qué manera aplican la marca grafica en los soportes de comunicacion?

e ;Cual es la cantidad personal con la que cuentan en la actualidad?

e ;Cual es el proceso de seleccidén de aspirantes a bomberos voluntarios?

e ;Cual es el promedio de aspirantes en cada convocatoria?
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d) Publicos

e ;Cuales son los Publicos de principal interés?

e ;De qué manera se desarrolla la comunicacion con los publicos?

e , Existe alguna persona o equipo encargado de la parte comunicacional del
CBM?

e ;Cuales son los medios de comunicacion que aplican para dar a conocer a

la ciudadania de las actividades del CBM?

e ;Qué medios o herramientas de comunicacién utilizan para comunicarse

entre el personal interno del CBM?



3.1.2Consolidado de las Entrevistas

Tabla 8. Consolidado de las Entrevistas

TEMAS

IDEAS

OBSERVACION
PARTICIPANTE

Gobernabilidad

El modelo de gobierno estéd basado en las ordenanzas de la Ley contra incendios, a su
vez de los procedimientos controlados desde el Organo Rector que hasta la actualidad
es el SNGR, luego seran los Municipios.

La estructura organizacional se encuentra en proceso de disefio a causa de que se hace
necesario incrementar ciertas secciones que se afiadieron o se normaron por parte del
cambio de la Ley.

Desde mayo del 2013 se cuenta con un Sindicato de Trabajadores Bomberos, que solo
esta conformado por el personal rentado operativo. Ofrece apoyo para problemas
laborales, permitiendo mayor estabilidad laboral y convenios con ciertos establecimientos
comerciales.

El personal administrativo esta bajo la Ley del MRL y no se encuentra contemplado en
los beneficios del Sindicato o la Ley contra incendios.

Existe un Jefe de Bomberos, Jefe Operativo, Director de escuela, jefes de estacion, jefes
de guardia. Del personal administrativo la que mayor contacto mantiene con los
operativos es la Guarda almacén, que es la encargada de entregar todos los implementos
de bodega.

- Se requiere que exista

mayor apertura por parte de
ciertos  directivos para
fortalecer el trabajo
conjunto entre Jefe y
Sindicato.
Se deberia revisar la
estructura en la que se
integre también al personal
administrativo con el
operativo.

Revisar el plan de
financiacion que tiene el
Cuerpo de Bomberos de
Guayaquil con la finalidad

de encontrar formas de

12°]



TEMAS

IDEAS

OBSERVACION
PARTICIPANTE

La actual Ley de Electricidad es un factor de preocupacién por desconocerse al momento
el sistema de cobro del aporte al Cuerpo de Bomberos que asumiria el Municipio, aunque
esto era conocido desde el afio 2010. En cuestién al Sindicato se manifiesta que los
beneficios del personal operativo se encontrarian apoyados por la Ley.

Hasta el momento se cuenta con un procedimiento de Crisis, que se basa mas en la parte
de respuesta operativa. Segun el caso se organiza el COE Local que es un equipo de
todas las dependencias de auxilio y el gobierno local. También si el caso es menos
agresivo se basan en el CEIl que es un procedimiento para aplicar las técnicas bomberiles.

recaudar fondos para la

institucion.

Servicio

El servicio es humanista, se basa en brindar ayuda a las personas. Las mayores
experiencias vividas que han vivido las personas han sido el auxilio brindado a otros, los
desenlaces de las historias, el comparnerismo y el hecho de que luego varias personas
los saludan en la calle haciéndoles acuerdo de lo que hicieron por ellos.

Los servicios brindados a la comunidad se diversifican en: apagar incendios, rescate de
escombros, rescate de altura, asistencia pre-hospitalaria. Entre los nuevos servicios:
Prevencién y educacién a la comunidad. Rescate de mascotas.

El trabajo con el ECU 911 tiene un protocolo de atencién y aunque tiene ciertos
beneficios, también cuenta con complicaciones como lo es la demora para despachar
unidades; asi como, el despacho exagerado de unidades.

El criterio de la ciudadania suele ser divido, a veces mal fundado por el desconocimiento.
Se desea lograr que la comunidad conozca mas de los aspectos de la labor del bombero

para que desea manera se pueda hacer una valoracién mas real de las situaciones.

- Se deberia implementar un

sistema de educaciéon

preventiva y  material
didactico en la Web para
que la ciudadania tenga
mayor acceso a la misma.

Se deberia implementar
una campafa para que la
poblacibn  conozca la
importancia de la labor de

los bomberos.

03]



OBSERVACION

TEMAS IDEAS
PARTICIPANTE
- Su principio es la abnegacién y disciplina, basada en la parte humanista. Se manejan |- Se deberia tener en cuenta
varios slogan en las secciones de labores, aungque no existe ninguno propio como CBM. los aspectos positivos de la
- La parte gréafica no se encuentra establecida en ningn manual e incluso la marca varia| accion bomberil para
entre su forma en los distintos materiales comunicacionales, publicitarios que utilizan. motivar al propio personal y
cult - El promedio de bomberos entre rentados y voluntarios es de 150, cantidad que se trata| proyectarlo a la ciudadania.
wira de mantener por las necesidades que tiene la ciudadania. El momento en que se
disminuye el porcentaje de bomberos entonces se hace llamado al Curso de Aspirantes,
el mismo que tiene una cantidad de 50 cupos.
- Todos los bomberos activos cuentan con un seguro especial en caso de accidentes, por
esa misma razon solo se da cupo de 50 personas.
- Los publicos de mayor interés es la ciudadania, ya que al tener una buena cobertura en |- Organizar un comité de
medios de las actividades del CBM la poblacién conocera la importancia de su labor. comunicacién que organice
- Una de las acciones que se esta llevando a cabo es el programa “Mi barrio seguro contra| los boletines de informacion
incendios-. Se trata de capacitaciones en un fin de semana acerca de temas relacionados| o0 sea un entrenador
a la prevencién de flagelos. profesional en esa area.
Publicos - Con publicos internos la comunicaciéon que se lleva es a través de mensajes de texto

desde la central, esto en caso de requerirse el apoyo de los bomberos para alguna accién
o reunién.

Se tiene una pagina web, pero no se hace actualizacién de informacién e informalmente
se hace el uso de las redes sociales del Jefe de Bomberos y Jefe operativo para subir

fotos de las actividades que cumplen como institucién.
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3.2 FOCUS GROUP
Los focus group tienen caracter informativo e investigativo se lo aplica para
obtener una lluvia de ideas que permitan generar alternativas para las acciones
comunicacionales y a su vez las opiniones, emociones, actitudes o motivaciones

de los participantes.

Tabla 9. Banco de Preguntas Focus Group

- ¢, Como perciben el modelo de gobierno del CBM?
. - ¢Conocen los estatutos que los rigen?

Gobernabilidad o o _
- ¢Como se benefician del Sindicato de trabajadores?

- ¢Que opinan de la Reforma en la Ley de Electricidad?

- ¢ Qué lo motivo a ser bombero y porqué sigue siéndolo?

- ¢Cual es la experiencia en conjunto mas memorable que tienen

. en su tiempo de servicio?

Servicio . . . .

- ¢Como aprecia el servicio del CBM a la comunidad?

- ¢Como calificaria la respuesta de servicio en conjunto con el
ECU 911?

- ¢ A su criterio cual es el valor que mejor identifica al CBM?

- ¢ Qué se deberia hacer para que los valores institucionales sean
conocidos y ejecutados por todo el personal?

- ¢Cual seria o es el lema con el que mas se identifican las
labores del bombero?

Cultura

- ¢Existen espacios para fortalecer las relaciones entre
companeros?

- ¢ Qué acciones por parte de los directivos creen que se deberian
implementar para favorecer a la integracion del personal del
CBM?

- ¢Cobmo se enteran de las actividades del CBM?

Publicos - ¢Qué medios consideran ustedes que les podria ayudar a
fortalecer la comunicacion interna del CBM?




3.2.1 Resultados de Focus Group

Participantes: Bomberos rentados y voluntarios del CBM.

Lugar: Cuartel de Bomberos Puerto Bolivar.

Duracion: 1 hora 20 min.

Coordinacion: Laddy Quezada Tello (Investigadora)

Moderador: Stefany Pezantes Prado

Asistentes: 8 personas
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Tabla 10. Resultados de Focus Group No. 1

TEMA POSITIVO ELEMENTOS NEGATIVOS SUGERENCIAS Y/O RECOMENDACIONES

En su mayoria del personal conoce la|- Se desconoce el mecanismo para elegir al | Se hace necesario tener mayor union entre el

E organizacién estructural del CBM. representante por parte del Municipio de |CBM y el SITBOM para el proceso de traspaso
‘S La actual directiva cuenta con una opinion| Machala. de la instituciéon al CBM.

% positiva por parte del personal a diferenciade la|- Parte del personal se siente relegado al|lnvestigar opciones de financiamiento por

§ anterior directiva, se basa en relacion a la| momento de emitir ideas para beneficio de la|medio de ONGs o concursos de proyectos

adquisicién de nuevos equipos.

institucion.

relacionados con la prevencion de incendios.

Servicio

El compromiso de servicio es alto, asi mismo el
nivel de companerismo entre los integrantes de
las guardias.

Existe agradecimiento a lo largo del tiempo por
parte de la poblacion que ha recibido la ayuda
de los bomberos.

Se cuenta con mayor implementacién de
herramientas y vehiculos para control, rescate
y asistencia han permitido.

Se presta apoyo a otros Cuerpos de Bomberos
del

gratuita.

pais con capacitaciones, de manera
Los viaticos los cubren los propios

bomberos.

- No cuentan con un programa estructurado
para los cursos / simulacros en diversos

sectores de Machala.

Se deberia buscar a través de Free Pressen las
radios informacion para que la ciudadania se
entere que requisitos cumplir para solicitar los
cursos de prevencibn a los barrios o

establecimientos.

659



TEMA

POSITIVO

ELEMENTOS NEGATIVOS

SUGERENCIAS Y/O RECOMENDACIONES

La cultura de servicio se encuentra arraigada en

el personal operativo y directivo.

Al momento manejan varios slogandentro de

los equipos, pero solo los identifican una

Desarrollar un plan que alinee a todos los
grupos del CBM.

Afianzar el eslogan principal que es:

comunicacion mediante los mensajes de textos

emitidos desde la central.

pero la Unica que esta actualizada es la de
Operaciones. El inconveniente es que solo

es para amigos, no es un fan page.

o El personal se encuentra identificado con la . o
2 ) parte del grupo. Abnegacién y Disciplina.
] labor que deben desarrollar y a su vez existe un . ) o
o i El personal  operativo se  siente|Implementar una campafia interna para
buen grado de empatia entre ellos en las . ) o i i
. completamente separado del administrativo. |fortalecimiento de la cultura e identidad del
guardias y fuera de ellas.
CBM.
Se requiere de una mayor organizacién para
Los invitados coinciden en que existe criterio| la convocatoria a reuniones.
dividido por parte de la poblacién en relacién a|- La web oficial del CBM sali6 de _
] . ) ] Implementar una campafa externa para
» la labor del CBM y es debido a la falta de| funcionamiento y ademds no se encontraba o .
8 ) . . fortalecimiento de la imagen del CBM.
= informacion. actualizada. .
g . ) ) . . Hacer uso del Free Press para informar a la
a Se manejan adecuados instrumentos de|- Existen redes sociales relacionadas al CBM,

ciudadania de las acciones del CBM.

09



Participantes: Bomberos rentados y voluntarios del CBM

Lugar: Cuartel de Bomberos Nuevo Pilo.

Duracion: 1 hora 15 min.

Coordinacion: Laddy Quezada Tello (Investigadora)

Moderador: Stefany Pezantes Prado

Asistentes: 8 personas
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Tabla 11. Resultados de Focus Group No. 2

TEMA

POSITIVO

ELEMENTOS NEGATIVOS

SUGERENCIAS

Gobernabilidad

El personal esta dispuesto a seguir apoyando al
CBM cuando el

completamente

gobierno  municipal tome
la gestion econdémica de la
institucion.

La actual directiva cuenta con una opinién positiva
por parte del personal.

La existencia del SITBOM permite una mayor
estabilidad a los bomberos rentados, sus beneficios

lo tienen cerca del 90% del personal operativo.

- Roces de la directiva con el SITBOM

causa de
bomberos despedidos.

la defensa de antiguos

Se hace necesario tener mayor union
entre el CBM y el SITBOM para el
proceso de traspaso de la institucion
al CBM.

Servicio

Existe alto compromiso con el servicio que se presta
a la ciudadania.

La adquisicibn de nuevos vehiculos de
abastecimiento e instrumentos para las labores de
rescate e incendios.

Se presta apoyo a otros Cuerpos de Bomberos del
pais con capacitaciones, de manera gratuita. Los

viaticos son cubiertos por los bomberos.

- La idea de la gente que los bomberos
siempre llegan sin agua, cuando la
realidad es que la bomba succiona en
pocos minutos el total de la capacidad

del tanque.

Una campana informativa acerca del
servicio y los equipos que usa el
CBM, para disminuir la idea de que
los bomberos trabajan sin agua.

Trabajar con el Municipio la
instalacion de un sistema de
hidrantes que abastezca las bombas
de los carros cisternas que usa el

CBM.

29



TEMA POSITIVO ELEMENTOS NEGATIVOS SUGERENCIAS
o ) - Al momento tienen arios slogan dentro | Afianzar el eslogan principal que es:
La cultura de servicio se encuentra arraigada en el _ _ » . o
© ) o de los equipos, pero solo los identifican | Abnegacién y Disciplina.
= personal operativo y directivo. o
2 i i una parte del grupo. Implementar una campafa interna
= Existe un buen grado de empatia entre ellos en las ) . o
o _ - Elconstante cambios de la marca grafica | para fortalecimiento de la cultura e
guardias y fuera de ellas. _ o
en varios soportes. identidad del CBM
» Se manejan adecuados instrumentos de| | S Implementar una campafia externa
e L _ _ N Existe criterio dividido por parte de la o _
= comunicacién mediante los mensajes emitidos . . para fortalecimiento de la imagen del
35 poblacién en relacién a la labor del CBM.
a desde la central. CBM.

€9
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3.3 ANALISIS INTERNO DE IDENTIDAD CBM

Dentro de la presente investigacion se tiene como finalidad la generacion de una
propuesta DirCom que permita fortalecer la relacién que tiene el CBM con sus
publicos de principal interés, la misma que tienen como pilares: la identidad,
cultura e imagen. En esta seccién se abordara el estudio desarrollado de manera
interna de la identidad del CBM, apoyandose con los instrumentos de la

entrevista y el focus group.

3.3.1ldentidad verbal CBM

Se la conoce como la forma linguistica en la que se llama a la marca a través de

un signo verbal identitario. (Fuentes, 2013, p. 57)

Basado en la entrevista al Cap. (B) Luis Pesantes el nombre del Cuerpo de
Bomberos de Machala (CBM), describe que son un grupo de personas
“bomberos” que velan por el bienestar de la ciudadania brindando el soporte
necesario en acciones de socorro y también de prevencién de incendios. A su

vez de manera toponimica indica el territorio donde brindan su servicio.

Dentro de los Cuerpos de Bomberos del pais existen algunos casos que cuentan
con el honorifico de “Benemérito”, este reconocimiento lo da la Asamblea
Nacional del Ecuador a las instituciones que han cumplido una labor excepcional
y segun manifiesta el Crnl. (B) José Barreto el CBM hasta el momento no posee

este denominativo.

En el proceso de estudio también se encuentra que la institucién hace uso de
dos lemas: El primero “Abnegacion y Disciplina”, que se basa en la recordacion
de dos de sus principales valores corporativos; la abnegacion con la que deben
servir a la comunidad y la disciplina que deben tener al momento de trabajar.
Reconociendo que el cumplimiento de estos principios les permite cumplir con
éxito sus labores en equipo, el 100% del personal se identifica con esta manera

de pensar afirmando que de alli nace el humanismo de sus acciones.
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El uso de este lema se encuentra contemplado en la Ley de Defensa contra
incendios como la frase de todos los bomberos del Ecuador y es la manera en

que se diferencian de otras instituciones de socorro.

El segundo eslogan surge a partir del 2013 a causa del posicionamiento de la
actual directiva, para de esta forma diferenciarla de las anteriores
administraciones y alejar su imagen con los inconvenientes generados por mal
uso de fondos que existieron en anteriores periodos. El lema utilizado es: “La
Nueva Imagen”, segun manifiestan los directivos es mas aplicado en
publicaciones emitidas desde los jefes y por lo tanto no identifica a la labor que

cumplen como bomberos ni se relaciona con sus valores corporativos.

3.3.2ldentidad visual CBM

Es la parte gréafica de la marca, la forma, tipografia, colores que la representaran
y junto al nombre seran la cara de la organizacion que conoceran los distintos
publicos. Complementa al nombre, es la imagen que se refleja en la mente del
individuo que ya ha conocido la marca.

Se encuentra que la identidad visual del CBM se encuentra representada por un
icono que esta compuesto en el centro por un casco, una escalera, un hacha, un
pitén; resumiendo de ese modo las actividades principales de la institucién.
Ademas se encuentra en la izquierda del escudo el signo de la vida, a su derecha

un hidrante, en la parte superior la palabra “Bomberos”, al inferior “Machala”.

OMBERgs

Lcnas >

Figura 2. Icono de CBM
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El personal de bomberos identifican este icono frente a los de otros cuerpos de
bomberos porque a pesar de que compartan la mayoria de elementos graficos,
cada organizacién tienen una composicion diferente ya sea por la tipografia,
escudo o disposicion de elementos. Como ejemplo se adjunta la marca visual

de los cuerpos de bomberos de las tres principales ciudades del pais.

Bomberos Quito Bomberos Guayaquil Bomberos Cuenca

Figura 3. Marcas principales Cuerpo de Bomberos Ecuador

Cabe indicar que dentro del proceso de gestion de la identidad visual del CBM
se encuentra que a la fecha no existe un manual que defina la regulacion e
implementacién de la misma. También al momento de la entrevista se observa
que varios materiales de publicidad y sefalética no contienen el icono o la
tipografia correcta, esto ha llevado que varias personas les pregunten cual es la

grafica correcta.

De esta manera como estrategia de fortalecimiento de la imagen corporativa se
necesitaria tener en cuenta la generacién de un manual de uso de la identidad
visual del CBM junto a todas las sub marcas existentes como es el caso de las

de areas de operaciones y la del escuadron de buzos de rescate.
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Operaciones

Figura 4. Sub marcas CBM

3.3.3ldentidad ambiental CBM

Es el lugar en donde la organizaciébn ejecuta su quehacer diario, lo
complementan la configuracion de los elementos interiores, iluminacion, division

de espacios, mobiliarios.

Se encuentra que dentro de la identidad ambiental el elemento de mayor
protagonismo es la cromatica roja de la marca que es aplicada en todas las
instalaciones, uniformes, vehiculos, mobiliarios de las estaciones. En este
sentido los bomberos reconocen que es la manera en que la poblacion los
identifican y a su vez que reconozcan donde estan ubicados.

Carpa Bomberos Estacion de Bomberos

Figura 5. ldentidad ambiental
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Dentro de todos los uniformes que cuentan solo el traje de acercamiento no es
de color rojo porque asi pueden identificarse mejor entre ellos al momento de
trabajar en los incendios o rescates ya que estan hechos de materiales
resistentes, poseen laminas reflectivas para ubicarlos en caso de que requieran

apoyo.

Figura 6. Trajes acercamiento

3.3.4ldentidad objetual CBM

“Las cosas y los objetos que se identifican ellos mismo como tales. Pero pueden
al mismo tiempo identificar una empresa o marca”. (Costa, 2004, p. 131).

La identidad objetual de una marca permiten multiplicar facilmente la identidad
de la misma, esto gracias al desplazamiento y presencia permanente en otros
espacios. La manera en que se reconoce a los bomberos es a través de sus
vehiculos al momento que se desplazan a socorrer emergencias o por el simple

hecho de que estén estacionadas en algun lugar de la ciudad.

La experiencia que tienen es que parte de la poblacion les cede el paso porque
creen que van a atender alguna situacion de emergencia; y, si estan
estacionados fuera de algun sitio que no sea su destacamento las personas se

les acercan a preguntar qué es lo que sucede en el lugar.
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Figura 7. Ambulancias, unidades de control de fuego y de abastecimiento

3.3.51dentidad Cultural CBM

Es la expresion dinamica de la identidad. Se la reconoce a partir de las acciones
en el tiempo. Siendo el estilo de conducta que marca el tipo de personalidad que
existira en la organizacion, a su vez permitirq construir la forma relacional entre
los publicos internos y los externos a través de un comportamiento Unico de cada
dependencia.

Dentro de este aspecto los miembros de la casaca roja manifiestan que lo que
los inspira a ellos es el servir a la ciudadania, que se sienten satisfechos cuando
logran ayudar a alguien e incluso se motivan mas cuando en el lapso de un
tiempo varias de las personas que fueron atendidas por ellos les saludan o los
presentan frente a otras personas indicando que se sienten agradecidos por el
bien prestado.

Parte de lo que marca su identidad son las cientos de experiencias que han
marcado su vida, los companeros con los que pasan la mitad de su tiempo
incluso mas que con su propia familia; se describen como un grupo
comprometido con lo que hacen, bendecidos por salir adelante en los peligros y
de que su voluntariado sea su trabajo.



70

Actualmente se sienten mas amparados por la participacion del Sindicato de
Bomberos (SITBOM) en los momentos de accidentes laborales y a su vez por
existir un mejor clima laboral. Estan seguros de que pueden mejorar muchas
cosas pero también de que hacen lo mejor posible, esperan que la ciudadania
conozca mas de ellos, su labor y que puedan brindar mas servicios de
prevencidn para evitar muchos momentos dificiles de los que han tenido que ser

testigos.

Dentro de su comunicacién consideran que las herramientas son buenas, que el
uso de mensajes de texto o whatsapp enviados desde la central en caso de
reuniones, emergencias y otras situaciones les mantiene informados de lo que
sucede. A su vez el hecho de que se trata de implementar talleres de formacion
mas seguidos para de esta manera hacer una mejor labor, algo que si solicitan
es que se planifiguen mejor las reuniones porque a veces chocan con otras

actividades personales.

Al terminar de analizar internamente la identidad del CBM se procedera a revisar
lo que la ciudadania opina, de esta manera se conocera la percepcion de la
imagen de la institucion para que finalmente en la etapa de planteamiento de la

solucién se tenga un panorama mas sélido para el presente tema.

3.4 ANALISIS EXTERNO DE LA IMAGEN DEL CBM

En este punto se detallaran los cuadros y gréaficos estadisticos donde se
demostraran los resultados obtenidos de las preguntas realizadas a cada uno de
los encuestados, realizando el analisis cuantitativo de la presente investigacion.
Los resultados permitirdn afianzar la propuesta de esta tesis, demostrando las
falencias y las posibles soluciones para su aplicacion. Ver Anexo 1

Como primer parte se hace un estudio de los rasgos de la muestra investigada,
lo que corresponde a edad, género, sector de residencia y de labores o estudio.
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m 15219 afios
m 20 a 24 afos
m 252 29 afios
= 30 a 34 afios

35 a 39 aflos

40 o0 mas

Figura 8. Edad

El 28% de los encuestados pertenecen a los 20 a 24 afos, mientras el 23% es
de 25 a 29 anos, de igual numero se encuentra el rango de 30 a 34 anos. El
14% corresponde al grupo de 40 en adelante, el 10% por habitantes de 15 a 19

anos;y, el 2% es ocupado por el grupo de 35 a 39 afos.

m Masculino

Femenino

Figura 9. Género

Del 100% total de encuestados el 59% corresponde al género masculino,

mientras el 41% es femenino.
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4%

m Norte
m Sur
m Este
m Oeste
= Centro
Pto. Bolivar

El Cambio

Otro

Figura 10. Residencia

La division de la residencia corresponde a los sectores mas importantes del
cantén Machala, a continuacién se detalla los porcentajes segun lugar de
residencia de los ciudadanos encuestados. El norte corresponde al 20 %, el Sur:
23%, mientras que el Este: 13%, Oeste: 10%, se la zona centro: 10%. En su
caso Puerto Bolivar ocupa el 10%, El Cambio: 10% y el ultimo 4% indica que es

de otro sector.

= Norte
m Sur
18% W Este

m QOeste
m Centro
18% Pto. Bolivar
El Cambio

13% Otro

No labora

Figura 11. Lugar de Labores
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El sector en el que laboran o estudian se divide al Norte 16 % de los encuestados,
al Sur 10%, en el Este: 5%; mientras que en el Oeste otro 5%, en el Centro el
10%. En lo que concierne a Puerto Bolivar un 5%, en El Cambio 13%, de esto
el 18% dice que labora en otro lugar y el 18% solo estudia.

Notabilidad
El 78% de la poblacion identifica al CBM como una organizacion socorrista y de

ayuda a la ciudadania, mientras el 18% le considera responsable, el 6%

competente, mientras que el 2% no contesta.

2% m Responsable
m Socorrista / ayuda a
ciudadania

Competente

Ninguna

Figura 12. ldentificacion del CBM

La percepcion de notabilidad del trabajo de los jefes del CBM por parte de la
ciudadania es del 41% como Buena, 34% Muy Buena, un 9% considera que es
excelente; mientras un 4% de la poblacién la considera Insipiente y otra cantidad
similar no contesta a la pregunta. A su vez el 8% restante lo considera Regular.
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H Insipiente

m Regular

® Buena

= Muy Buena
Excelente

No Responde

Figura 13. Nivel de Trabajo Jefes CBM

Posicionamiento

La poblacion califica el servicio que brinda el CBM como organizacion de socorro
es del 41% como muy buena, el 35% como buena, a su vez el 10% la califica
como excelente. Esto mientras el 3% la considera insipiente y el 3% restante no
contesta.

3% 3%

H Insipiente

m Regular

® Buena

= Muy Buena
Excelente

No Responde

Figura 14. Servicio del CBM

La poblacién considera que la segunda institucion a nivel cantonal que esta
posicionada por sus acciones, ante esto se encuentra: La Policia posee el 33%
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de reconocimiento, el 31% para la Cruz Roja, el 13% para el MSP, el 13% para

la Defensa Civil, el 6% no responde y el ultimo 4% considera que el IESS.

6%

4%
® Policia

m Cruz Roja

B Ministerio de Salud Publica
m Defensa Civil
IESS

no responde

Figura 15. Posicionamiento de otras instituciones de socorro

Para conocer el posicionamiento de la marca se encuentra que el CBM tiene un
eslogan institucional, al que el 8% de la poblacién dice conocer el lema de los
bomberos, el 13% no contesta y el 79% manifiesta desconocer el eslogan del
CBM.

m Si
= No

no responde

Figura 16. Lema de los Bomberos
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Valoracion

Asi como la poblacion puede valorar el nivel de desempeno del CBM, también
puede manifestar cual es el grado de importancia que ellos brindan hacia el
servicio del CBM, el 36% manifiestan que para el trabajo que desarrollan los
bomberos es indispensable a su punto de vista, un 32% la cree muy necesaria,
un 23% la califica de necesaria. Mientras un 6% opina que es poco necesaria,
a 1% no le interesa y el 2% restante no responde.

2%_\1%

® No le interesa

m Poco Necesario
36%
m Necesario

Muy importante
Indispensable

32% No Responde

Figura 17. Valoracién de Servicio

Segun el criterio ciudadano el 19% considera que el servicio mejord con la
coordinacion del ECU911, el 22% considera que es igual a como cuando la linea
102 operaba para asistencia por parte del CBM, el 10% considera que hay mas
demora en la rapidez de respuesta, el 41% no la llamado al ECU911 para solicitar
ayuda del CBM y el 8% no responde.
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8%
® Es mejor
W Es igual
®m Demora mas 41%

No he llamado al ECU 911

no responde

Figura 18. Respuesta CBM — 911

Reputacion

La poblacion indica que el actuar de los bomberos es de manera general es
positiva, se encuentra que el 13% la considera Excelente, el 40% la califica como
Muy Buena, el 34% responde que es Buena. Los criterios del 7% consideran
que su actuar es Regular, mientras que el 3% la considera desfavorable y el

ultimo 3% no responde.

3% 3%

m Desfavorable

H Regular

® Buena

= Muy Buena
Excelente

No Responde

Figura 19. Actuar de los Bomberos
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El 72% de la ciudadania opina que si esta de acuerdo con los rubros que recibe
el CBM por parte de aportes y rubros a los locales comerciales, el 22% esta en
contra y el 6% no contesta. A continuacién se detalla las razones que los
ciudadanos dieron a su respuesta.

mSi
= No

no responde

Figura 20. Rubros y aportes

A la respuesta de la poblacién se desglosa las razones por las que estan de
acuerdo o en contra de que el CBM reciba rubros econémicos por parte de la
ciudadania.

m Equipos

H no contesto

®m Motivacion

m Benificios a la ciudadania

B Gastos administrativos

m Beneficios para ambos V
Se requiere Eficiencia

Facilidad de pago

Desempefio laborar

Figura 21. Por qué Sl estan de acuerdo
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Las causas por las que estan de acuerdo con los rubros que recibe el CBM son:
el 25% considera que de esa manera se puede obtener mas equipos, el 20% no
contesta, el 13% lo asocia con una motivacion para el CBM, el 11% lo ve como
beneficio para la ciudadania, el 7% para solventar gastos administrativos, 7%
como parte de un beneficio mutuo entre la institucién y la ciudadania. El 8% cree
que es para la eficiencia, el 7% para el desempeno laboral y el 2% para que los
bomberos tengan facilidad de pago de sus gastos.

2%

m sin fines de lucro

H Retraso a su labor

m No contestan
mala administracion
exceso de rubro

Deber del Estado

Figura 22. Por qué NO estan de acuerdo

El 5% considera que la organizacién deberia ser sin fines de lucro, el 20% porque
existe retraso en su labor institucional, el 60% no contesta, el 5% manifiestan
que es porque existe mala administracién, el 8% creen que es un deber del
estado y el 2% opinan que es un rubro excesivo.

Diferenciacion

Al preguntar cual es el elemento con el que identifican a los bomberos el 40% de
la poblacion indica que los reconocen por el uniforme que usan, esto a su vez se
une que el 17% asocia el color rojo con azul que usan los bomberos en su
uniforme y unidades; el 30% por el tipo de vehiculos que usan. Ademas e 10%
identifica a los bomberos por el tipo de sirenas que usan al momento de dirigirse

a una emergencia y el restante 3% no responde.
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3%

® Uniformes

m vehiculos

m Sirenas
Colores

no responde

Figura 23. ldentificacion Bomberos

La manera en que pueden diferenciar al CBM de otros Cuerpos de Bomberos, el
36% lo hace por el logo o nombre que tienen en los uniformes y vehiculos. El
6% los distingue por los colores, el 14% indica que son iguales, el 4% por la
sirena, el 1% dice que no son de Machala, el 17% no contesta, el 10% indica que

por su desempeno y el 12% desconoce la manera de diferenciarlos.

® logo
m Color
0,
m Iguales 10%
W sirena
m No es de Machala
. 17%
sin contestar
Por su desempefio

Desconoce
1%

Figura 24. Diferencia con otros Bomberos
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Notoriedad

El 14% de la poblacién se entera del accionar del CBM por medio de las redes
sociales o0 web 2.0, el 25% por la prensa local, el 7% por radio, mientras el 8%
por medio de amistades o familia, el 34% por la television, el 9% por medio de
otras fuentes y el 3% no responde.

3%

H Redes sociales
9%

® Prensa
m Radio
m Amistades o familia

Television

34%
Otra

no responde

Figura 25. Medios de comunicacion

La ciudadania considera que la informacién relacionada con el CBM que se
puede encontrar en los diversos medios de comunicacion es poca en un 3%, el
17% opina que lo encuentran regular, 45% califica como Buena, 25% Muy

Buena, 8% Excelente; mientras un 2% no responde.
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2%

m Poca

B Regular

® Buena

= Muy buena
Excelente

No Responde

Figura 26. Accionar en los Medios de comunicacion

La poblacién opina que se podrian utilizar otras alternativas para que el CBM dé
a conocer su labor y un 20% consideran que se deberian organizar Expo ferias,
el 67% cursos para la ciudadania y un 13% opina que otras actividades. Las

mismas que consisten en visitas, videos, campanas publicitarias, campamentos.

® Expo ferias

m Cursos para la
ciudadania

Otros:

Figura 27. Nuevas actividades
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Recordacion

El 69% manifiesta no haber tenido experiencia directa con los bomberos, el 10%
no contesta, el 4% por capacitaciones, el 10% por la respuesta a llamadas de
emergencia, el 2% por visitas a la institucion, el 1% tuvo mala experiencia y un

4% ha pertenecido anteriormente a la institucién de manera voluntaria.

H no a tenido
o 4%
experiencia 2% 1%/’
m Sin contestar

m capacitaciones 4%\

m llamada de
emergencia

visitas a institucion

Figura 28. Experiencia con los bomberos

El 49% opina que si seria bombero voluntario, el 18% dice que no y el 33% opina

que tal vez.
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mSi
® No

Tal Vez

Figura 29. Seria bombero

De manera general los resultados tienen niveles positivos a favor del CBM, pero
aun existen situaciones que mejorar como es el caso de las estrategias de

comunicacidén que se emiten por parte de la institucién a sus publicos externos.

3.5 SEGUIMIENTO NOTICIOSO EN DIARIO “EL CORREO”

En relacion a la presencia de noticias del CBM en el total de 365 ediciones
circuladas en esos afos es del 12%. Sin incluir las noticias que se refieren a

crénica roja y en su texto no se incluye el nombre de la institucion.

M Total de ediciones
circuladas

Presencia del BCBM

Figura 30. CBM en prensa 2013-2014
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Durante el 2013 la presencia del CBM es del 13% del total de 365 ediciones que

tuvo en circulacion el diario “El Correo”

m Total de
ediciones
circulados

= Presencia de
BCBM en el
medio impreso

Figura 31. Ediciones afio 2013

Durante el 2014 la presencia del CBM es del 10% del total de 730 ediciones que
tuvo en circulacién el diario “El Correo”. A pesar de que existen noticias en las
que el CBM ha participado, son otros cuerpos de bomberos los que han enviado
el boletin de prensa y por lo tanto salen con titular de otros cantones.

® Presencia del CBM en
el medio impreso

m Total de ediciones
circulados

Figura 32. Ediciones afo 2014
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Tabla 12. Noticias 2014 - 2015

2013 49 13,42%
2014 36 9,86%

11,80% del total de ediciones
Total 85

durante 2013-2014

3.5.1Tipo de noticias relacionadas con el CBM en el 2013 - 2014

Se hace una recopilacién del tipo de noticias que salieron durante el periodo
2013 — 2014 dividiendo en areas como: servicio, noticias, eventos y
planificaciones. Se desglosa la cantidad de publicaciones para tener un dato
exacto de lo investigado.

6%

5% -

M Servicio

4% -

m Noticias, notificaciones.
3% -
1 Eventos, programas al

2% publico.

I Planificacion y
Colaboracién

1% -

0% -

Afio 2013

Figura 33. Tipos de noticias 2013

[ ] En rescates, incendios, accidentes, desastres naturales, operativos de

seguridad y otros.

B En casas abiertas, capacitaciones al publico, eventos entre otros.



87

|:|Adquisicién de equipos, noticias, notificaciones, rendicién de cuentas,

capacitacion del personal.

[ TEgn planificaciones, control de permisos, simulacros, colaboracién conjunta
con otras instituciones de seguridad y organismos. (SNGR, Policia, Cruz
Roja, ECU911, COE)

Tabla 13. Noticias 2013

Bomberos Noticias, Eventos Planificacion y
en Accion | notificaciones programas al Colaboracion
publico
ENERO 2 3 1 2
FEBRERO - 2 - 1
MARZO 2 1 1 3
ABRIL 1 1 - -
MAYO 3 2 1 -
JUNIO - 1 -
JULIO - 2 1 1
AGOSTO 4 1 - 2
SEPTIEMBRE 5 1 - -
OCTUBRE - 1 1 -
NOVIEMBRE 3 1 - 1
DICIEMBRE - - - 2
TOTAL 20 16 5 12
% 5,47% 4,38% 1,36% 3,28%
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7%

6% -
M Servicio
5% -

M Noticias, notificaciones.

4% -

3% -

Eventos, programas al

2% publico.

Planificacion y

1% - Colaboracién

0% -
Afio 2013

Figura 34. Noticias Afo 2014

B e rescates, incendios, accidentes, desastres naturales, operativos de

seguridad y otros.
B En casas abiertas, capacitaciones al publico, eventos entre otros.

|:|Adquisicién de equipos, noticias, notificaciones, rendicion de cuentas,
capacitacion del personal.

[ JEen planificaciones, control de permisos, simulacros, colaboracién conjunta
con otras instituciones de seguridad y organismos (SNGR, Policia, Cruz
Roja, ECU911, COE)
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Tabla 14. Noticias 2014

Bomberos en Noticias, Eventos Planificacion y
Accion notificaciones. programas al Colaboracion
publico
ENERO 3 1 - 1
FEBRERO 3 - - 1
MARZO 2 1 - 1
ABRIL 5 1 - 1
MAYO - - - -
JUNIO 2 1 - 2
JULIO - 1 - -
AGOSTO 1 1 - -
SEPTIEMBRE 2 - - -
OCTUBRE 3 1 1 1
NOVIEMBRE 2 1 1 -
DICIEMBRE - - - 1
TOTAL 23 8 2 8
% 6,30% 2,19% 0,54% 2,19%

3.6 SEGUIMIENTO WEB Y REDES SOCIALES

Como parte de la investigacion se hace la busqueda en la web acerca de
informacion del CBM, encontrandose que existe una pagina institucional oficial
que segun el Jefe de Operaciones no se encuentra actualizada por falta de una
persona encargada de subir los datos y desde el mes de febrero no se encuentra

en funcionamiento.



90

CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA INICIO

NUESTRA INSTITUCION ~ | GALERIAS ~ | NOTICIAS
R HACAR CoatRPEN

CONTACTENOS ~

ACERCA DE

El Cuerpo de Bomberos de
Machala, es una institucion al
servicio de la comunidad siendo
su Mision y Vision los
siguientes

BOMBEROS EN RESCATEDE  Viemes 15 de agosto de 2014. Los CURSO BOMBEROS 1

Desde &l pasado miércoles 06 de Bomberos de Machala contindan en L2 Jefatura Provincial de Defensa
= la bu da d ioven lojano. Contra Incendios, capacita a su
agosto de 2014, los Bomberos de S L [DvET feno. gL

e 5 E cayo en las aguas del Rio Jubones personal de Bomberos de la

uEBE R EEEin G T 12 a|a altura de Santa Isabel. Provincia de El Oro, con el Aval de

tarea de blisqueda de un joven que Ia Escuela de Capacitacion del

EDE E g EEE R dl sea g Cuerpo de Bomberos de Machala.
la altura de Santa Isabel

Figura 35. Web CBM

Se encuentra que en la red social de Google+ a pesar de que existen varias
paginas con el nombre de la institucidn ninguna es reconocida como cuenta

oficial y se encuentra que sus publicaciones corresponden hasta el 2014, las
mismas que eran un repost de noticias de canales nacionales.
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Google+ [ a | vty
O Periil v

(i

Cuerpo de Bomberos de

Machala

2 sequidores | 3.602 vistas

9 -
Sobre mi Publicaciones Fotos YouTube
Cuerpo de Bomberos de Machala Le tienen en circulos 2 personas
Se ha compartido publicamente. - 15 de ago. de 2014

:‘gg:

Reportaje Ecuavisa - Bomberos en bisqueda de jove...

Hangouts

. : >
Da vida a tus conversaciones
con las fotos y las e
videollamadas (o]

Figura 36. Google +

En la red social de Youtube aparecen los videos de las noticias que han sido
compartidos por los canales locales y su periocidad depende de cuantas veces

sean subidas por los medios o personas naturales.
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YUl,I Tube bomberos machala Q Subir

Inicio Videos Listas de reproduccion Canales Comentarios Mas informacion

Videos subidos Fecha (de mas reci amas antig ~  Cuadri -

Reportaje Ecuavisa - ENTREVISTA EN TVORO - CARAVANA TV - Entrevista Radio Superior - Entrevista

Bomberos en bisqueda d.. JEFE DE BOMBEROS. .. al Primer Jefe de Bomber.. al Primer Jefe de Bomber...
42 visualizaciones - Hace 5 meses 62 visualizaciones - Hace 9 meses 18 visualizaciones - Hace 10 meses 132 visualizaciones - Hace 11 meses

ENTREVISTA EN RADIO Desfile Bomberil de la Jefatura Provincial de Jefatura Provincial de

FIESTA - Permiso de... Provincia de El Oro en... Defensa Contra Incendios... Defensa Contra Incendios...
25 visualizaciones - Hace 1 afio 183 visualizaciones - Hace 1 afio 32 visualizaciones - Hace 1 afio 5 visualizaciones - Hace 1 afio

Jefatura Provincial de Jefatura Provincial de Jefatura Provincial de Jefatura Provincial de

Defensa Contra Incendios... Defensa Contra Incendios... Defensa Contra Incendios... Defensa Contra Incendios...
12 visualizaciones - Hace 1 afio 32 visualizaciones - Hace 1 afio 9 visualizaciones - Hace 1 afio 22 visualizaciones - Hace 1 afio

Figura 37. Youtube

En la red social de Facebook aparecen varios perfiles relacionados con la
institucion, pero el que se tenia como oficial al momento no tiene un encargado
que haga el mantenimiento de sus publicaciones e incluso se ha perdido los
datos de ingreso. En este caso de forma personal el Cap. (B) Pesantes ha
creado un perfil llamado: Operaciones Machala, en la que se publican
periddicamente fotos de las actividades que ejerce el grupo de operaciones.
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n Cuempo De Bomberos Machala

Biografia

1 amigo en comin Luis Albefo Pesantes Rusales

También vive en Machala

También de Machala

Aela Mamarit]
na Villalba

Informacion Amigos

Sabado, 16 de mayo de 2014. El personal del Cuerpo de Bomberos de
Machala, asistid al Cantdn Atahualpa (San José) para realizar un trabajo de
apayo, colecando sefialeticas de rutas de evacuacion y sitios seguros.

Cuerpo De Bomberos Machala |
1 "BOMBEROS MACHALA - TRABAJIO

EN ATAHUALPA'

Anuncios #

Musbies Fl Bosque

iLISICS para las promociones

del in de semanal Ven

Parque Samanes diagonal a
dic

1 M gusta esta pagina

Nuova era nuovos dosafios
werw Tlopec com ec
Empresa PUblica Flota
Petrolera Ecualtoriana

19 Chat (35)

“ Operaciones Machala

Dperacioneé

Machala

Biografia

[

Faltan 3 dizs para el cumpleafios

1 Saha hacho amigo(a) de Samuel ignacio Garay
Anabalon y 131 personas mas

L 3amigo comun, que in
Pesanies Rosales y Gerardo

® Tamoien vive en Machala

AMIGOS - 1138 (3 amigas &

F S

Informacién

Ean]

Amigos 3 amigos e

publicacion  [£] Foto / vises

Operaciones Machala ha ¢

 Amigos ~ + Lo sig

Inn-mrm

Anuncios F

CONTABILIDAD,

DOCUMENTACION Y

TRIBUTACION BASICA
"AHORA GON MODERNA.

Wyes2 et o228

Start Your Facabook Siore

leacucnto por Happ.
aficom.ec

e descuanto en toda
nuesira tienda

ww depraticom’ Haz cic
Bqui y lvatelo todo

Figura 39. Perfil Operaciones Machala
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CONCLUSIONES

Los bomberos cuentan con un alto sentido de pertenencia con la institucion,
reconocen la importancia de cumplir sus valores corporativos permitiendo

de esa forma una fortaleza en su cultura e identidad corporativa.

Respecto a la imagen de manera general los resultados tienen niveles
positivos a favor del CBM, pero aun existen situaciones que mejorar como
es el caso de las estrategias de comunicaciéon que se emiten por parte de

la institucion a sus publicos externos.

La investigacion determina que se pueden aplicar herramientas

comunicacién como propuesta para prevencion de riesgos.

Dentro de su comunicacién interna las herramientas aplicadas han sido lo
suficientemente efectivas, aunque queda abierta la posibilidad de
implementarse otras herramientas que fortalezcan el proceso

comunicacional.
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4 PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION PARA FORTALECER LA
CULTURA ORGANIZACIONAL, IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA
DEL CBM

Al concluir el proceso de recoleccidon, analisis, tabulacion de la informacion
conseguida en el proceso de investigacidbn se procede al desarrollo de la
propuesta DirCom en bien de fortalecer la identidad, cultura e imagen corporativa
del CBM frente a sus publicos de interés.

De esta manera luego del estudio se encuentra que la identidad y cultura dentro
de los publicos internos tiene un fuerte sentido de pertenencia a pesar de que en
la parte comunicacional existen pequefnas falencias, las mismas pueden ser
mejoradas a través de diversas acciones que se plantearan en la presente

propuesta.

Se ha encontrado que en lo que refiere a la imagen corporativa del CBM, se
cuenta con los resultados positivos que se podrian potenciar con el uso de
nuevas estrategias de comunicacién que permitan que la ciudadania sea un

actor mas participe de las actividades que los bomberos realizan.

Enrelacién a los medios se revisa que la mayor cobertura periodistica en relacién
al CBM se trata de que las noticias institucionales son escasas en relacion a las
de crdnica roja; por lo tanto se hace necesario utilizar una estrategia que permita
hacer mayor uso del Free Press que la prensa brinda para las notas noticiosas

de la institucion.

4.1 OBJETIVO GENERAL

Provocar la integracién estratégica de los componentes de la cultura, identidad,
para la obtencién de una imagen corporativa coherente del Cuerpo Bomberos de
Machala frente a sus publicos de interés.
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4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Investigar los publicos estratégicos del CBM para construccién del plan

integral de comunicacion.

2. Determinar las estrategias, tacticas y acciones desarrolladas dentro del

proceso de comunicacién que ejecuta el Cuerpo de Bomberos Machala.

3. Construir el eje rector de comunicacion con el fin de alinear los elementos de

identidad, cultura e imagen con su entorno.

4. Disefar lineas estratégicas generales para el fortalecimiento de la imagen de
marca del CBM.

4.3 PUBLICOS CBM

Luego del andlisis de los publicos se adopta una metodologia que permita
establecer las estrategias puntuales que permitirian desarrollar el plan de
comunicacién para el CBM; para esto se utiliza el mapa para gestion estratégica
y sistémica propuesta por Marcelo Manucci. Se escoge este mapa por el hecho
que permite interrelacionar a los publicos que tienen necesidades similares y a

su vez permite visualizar el rol de cada uno de estos grupos.

Este tipo de metodologia lleva dividir a los publicos en: Decisores, Referentes,

Destinatarios, internos, Entorno.

Los publicos decisores son los encargados de definir y aprobar la estrategia a
ser aplicada, en este caso son los directivos del CBM incluido el delegado del
GAD Machala y el representante del SITBOM.

Los publicos referentes serian los que sirven de referencia por su experiencia

y porque serian aliados que apalancan el desarrollo de la estrategia, en este
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caso serian: la Secretaria de Gestion de Riesgo, el Benemérito Cuerpo de
Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito, el Benemérito Cuerpo de

Bomberos de Guayaquil.

Los publicos de entorno son aquellos a quienes se debe informar del desarrollo
de la estrategia para lograr una insercidén social, por lo que se ha unificado en

este grupo a:

e GAD Machala, responsable de la gestién econémica de los programas de
servicios del CBM y es la autoridad encargada de aplicar los proyectos de

prevencién cantonal.

e Medios de comunicacion, difusores de informacion, nexos entre la

institucién y la ciudadania. Importantes para la imagen corporativa.

e Otras instituciones de socorro: Organizaciones que de manera conjunta
ayudan a la ciudadania en la atencién de prevencion de riesgos y atencién

de emergencias.

e Gobierno Nacional, su trabajo en la aplicacién del Plan Nacional del Buen
Vivir al igual que la gestion de politicas pata consolidar los logros y fortalecer

las capacidades de respuesta para emergencias en beneficio de la mejora de
calidad de vida de la poblacién.

e SIS ECU 911, este Sistema integra todos los organismos para la atencion de
emergencias y en la que el CBM cuenta con personal operativo para el despacho
de unidades.

Los publicos internos o gestores son de quienes depende la ejecucién de la

estrategia, siendo en este caso el personal operativo y el personal administrativo:

e Personal Operativo son los bomberos rentados y voluntarios que

pertenecen a la Institucién, siendo los embajadores en los que se encarna
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de la cultura e identidad corporativa; y su accionar en el servicio que brindan
es parte fundamental de la imagen que se proyecta a la sociedad.

e Personal administrativo, brinda soporte a la gestion de tramites y
financiamiento de la institucién. Mantienen niveles de distanciamiento con

el personal operativo.

Los publicos destinatarios son a los que va dirigida la estrategia de manera
directa, para el presente estudio se encuentran conformados por:

e Habitantes del cantén de Machala, principales beneficiados y aunque
identifican al CBM plenamente, desconocen de varias actividades
realizadas por la Institucién.

¢ |Instituciones Educativas, son parte de los habitantes o personas que
laboran en el cantén y a su vez brindan espacios de formacion; asi mismo
son lugares en los que se facilitaria la capacitacion a la ciudadania en los

temas de simulacros — prevencion de riesgos.

e Organizaciones publicas, privadas y ONGs. Son instituciones en las que
un buen porcentaje de ciudadanos laboran se convierten en el segundo
hogar de un trabajador y requieren capacitacion en los temas de
simulacros, prevencién de riesgos e incluso seguridad industrial.
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Tabla 15. Publicos CBM

Decisores e Directivos CBM
¢ Representantes del SITBOM
Referentes e SGR- Secretaria de Gestidén de Riesgo

BCBG — Benemérito Cuerpo de Bomberos Guayaquil.
Benemérito Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano
de Quito.

NYC — Cuerpo de Bomberos de New York.

Destinatarios

Ciudadania del cantébn Machala
Instituciones Educativas

Organizaciones publicas, privadas y no gubernamentales

Internos e Personal administrativo
e Personal operativo
Entorno ¢ Medios de Comunicacion

ECU 911
Otras instituciones de socorro
Gobierno Local — GAD MUNICIPAL MACHALA

Gobierno Nacional
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Goebierno Local
G.A.D. Machala

Medios de
Coemunicacion

Ofras Instituciones
de Socorro

Gobierno Nacional

Directivos
CBM

Personal

Operativo Representantes

del SITBOM

Benemérito Cuerpo de
Bomberos del Distrito
Metropolitano de Quito

Personal
administrativo

Organizaciones
Pdblicas, Privadas
y No Gubernamentales

S.G.R
Secretaria de
Gestion de Riesgo

B:C.B.G

s Benemeérito Cuerpo de
Instituciones  Ciydadania del Bomberos de Guayaquil
Educativas  cqntén Machala
. Decisores
. Internos
. Referentes
. Externos
. Destinatarios

Figura 40. Segmentacion de Publicos CBM

4.4 ATRIBUTOS DE LA IDENTIDAD PARA CONSTRUIR EL MENSAJE

Para la realizacién del mensaje se requiere de una construccidn sencilla basada
en el conocimiento de la organizacion, lo que se planea alcanzar y mostrar a los
publicos relacionados con la accién a ser desarrollada por el CBM, buscando
fortalecer su identidad e imagen corporativa.

Para esta causa se requiere del estudio de las audiencias que permite medir la
opinién que tienen frente a los diversos puntos de la investigacién; y, a su vez
evidenciar la esencia del mensaje a ser transmitido en cada una de las acciones
de comunicacién mediante una emocién clave que conecte a la institucion con
su publico en una experiencia comdn que permita tener una transcendencia a lo
largo del tiempo.
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La identidad del CBM se ve constituye por:

e CBM, Familia Bomberil: Por la relacién de confianza que mantienen entre
los integrantes de las estaciones, cada uno cuida las espaldas de su
compariero para de esta manera de salir triunfantes en una situacién de

riesgo.

e CBM, Juntos por la Vida: Por el servicio que se brinda a la ciudadania que
es salvaguardar la vida, la union de cada miembro por atender las
emergencias y por prevenir accidentes relacionados con los incendios a
través de la capacitacién de la poblacion. Asi mismo por estar prestos a

coordinar acciones junto a otras instituciones en bien de integridad humana.

4.5 IDENTIFICACION DEL MENSAJE — CONCEPTO

Para la identificacién del mensaje a utilizarse en las estrategias de comunicacion,
se toma en primer lugar los valores de la abnegacion y disciplina para generar
un enfoque del mensaje desde esta base de la experiencia de los bomberos,
denotando con ello también el humanismo con el que desarrollan sus actividades

en beneficio de la ciudadania.

El concepto usado para la campana interna “CBM, Familia Bomberil” se debe
al ambiente de compaferismo que se vive en las diversas estaciones de
bomberos, ademas por el horario que comparten juntos que es de 24 horas
dentro y 24 horas fuera hace que pasen mas tiempo entre ellos que con su
familia. Por tal razén, la totalidad de los bomberos reconocen que son familia
que busca un mismo fin: Servir a la comunidad haciendo lo que les agrada. Ver

Anexo 2

Ademas esta union familiar es vital para una correcta accién por parte de ellos al
momento de trabajar en equipo al momento de responder una emergencia,
deben confiar y ayudar a su comparnero de manera total porque lo que se

arriesga en un momento de riesgo es la vida de todos.
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El concepto que se toma para la campana de fortalecimiento de imagen
corporativa estaria basada en la frase “CBM, Juntos por la vida” ratificando el
espiritu de servicio, compromiso, abnegacion y disciplina que poseen los
miembros de la casaca roja. Narrando para ello parte de su historia, anhelo e
inspiracion con el que desarrollan su tarea a diario y enfrentan diversas

situaciones de socorro. Ver Anexo 3

Se basa en que el bombero es ese personaje que se convierte en un super héroe
en la mente de un nifo, es el rostro de esperanza en medio de un desastre, es
el que pone su mejor esfuerzo cada vez que suena la alarma, es un hombre que
sabe el valor de la vida, conoce la divina paz de haber cumplido con su trabajo
en el nombre de todos los hombres, siendo el que vive el comparnerismo vy el
trabajo de equipo similar a una familia que de manera conjunta puede lograr
superar las diversas dificultades que se le presenten en el camino.

4.6 FORMAS DE COMUNICACION DE MARKETING

Como parte del objetivo de la propuesta, se hace la eleccidén de las estrategias
generales que se haran uso en el disefio de un plan de comunicacién integral
que fortalezca la cultura, identidad e imagen corporativa del Cuerpo Bomberos
de Machala (CBM) frente sus publicos de interés.

Luego del desarrollo de la investigacion del presente caso se puede elegir cudles

seran las estrategias a usarse para la comunicacién de la marca.
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Tabla 16. Formas de Comunicacion de Marketing

Formas de A
L Que se alcanzara al implementarlo
comunicacion

e Fortalecer la trama de significados compartidos por los
1.- Marketing diversos publicos.
Relacional e Fortalecer la gestion de la identidad visual y gréfica del CBM

¢ Vinculacién con la colectividad.

o e Campana interna “CBM, familia bomberil”
2.- Publicidad _ _
e Campana externa “CBM, juntos por la vida”

e Se dimensionara la notabilidad de la marca debido a la
3.- Merchandising | integracion de la respuesta con la ciudadania y los medios.

e Programas de capacitacion e integracion.

o ¢ Desarrollo de programas: Mi sitio seguro
4.- Patrocinio B _
e Concurso: Ideas para educar en la prevencion de riesgos.

4.7 DEFINICION DE LOS PROGRAMAS DE LA PROPUESTA

La propuesta consta de tres programas de comunicacion que parten de los
resultados de investigacidén y de las estrategias planteadas en esta propuesta,

estos son:

Programa de integracion interna, que se dirige a: Integrar al personal del CBM
mediante actividades internas que permitan fortalecer el clima, cultura e

identidad organizacional de la institucion.

Programa de cooperacion y participacion, que se dirige a: Vincular al publico
externo con la labor del CBM a través de la cooperacion y participacion en las

actividades que promueve la institucion.

Programa de notabilidad, se dirige a: Visibilizar las acciones desarrolladas por
la institucién a través de los medios con la finalidad de incrementar los niveles

de conocimiento de las competencias y gestién del CBM.
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4.8 GESTION DE LA IDENTIDAD Y CULTURA CORPORATIVA
Como se conoce la importancia de la gestién de la identidad y cultura de una
organizacion depende de la infraestructura, finalidad, metodologia, visién que la
institucién posea; luego del analisis de los niveles de la identidad se encuentra

que las acciones principales que se pueden tomar en este espacio serian:

Tabla 17. Gestion de cultura e identidad corporativa

- Normar los lemas a utilizarse como distintivo de los grupos
de trabajo interno dentro del area de operaciones. De esta
manera se regula los diversos lemas que no manejan mucha

Identidad verbal _ _ _ _
relacion con la identidad bomberil. Ver Anexo 6

- Fortalecimiento del significado del lema principal de la
institucion: “Abnegacién y Disciplina”.

- Desarrollar el restyling de la identidad visual. Ver Anexo 5

Identidad visual

Disefio de manual de identidad corporativa y protocolo:
papeleria, senalética, etc. Ver Anexo 6

- Andlisis y aplicacion del elemento mas significativo de los
Identidad objetual bomberos para utilizarlo de manera repetitiva en todos los
soportes, espacios fisicos y digitales.

. ] - Eliminar las barreras invisibles que existen en la
Identidad ambiental _ o _ _
infraestructura de oficinas y estaciones bomberiles.

- Desarrollo de manual de lenguaje para radio operaciones, el
mismo que sera entregado a todos los bomberos y como
parte del entrenamiento a los nuevos miembros del CBM.

Identidad Cultural

Desarrollo de manual para capacitaciones en prevenciéon de

riesgos para adultos y nifios. Ver Anexo 4

- Carpeta de vida con datos de cada bombero junto con su
Curriculum Vitae.
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4.9 ACCIONES PARA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA DEL
CBM FRENTE A SUS PUBLICOS DE INTERES

El siguiente punto de estudio de la presente tesis se basa en la propuesta de
acciones para el disefio de lineas estratégicas generales que permitan el
fortalecimiento de la imagen de marca del CBM frente a sus publicos de mayor
interés. Haciendo uso de una tabla a continuacién se dividen los publicos
conjuntamente con las acciones de comunicacién DirCom para de esta manera

cubrir con los tres pilares de esta investigacion.



Tabla 18. Acciones ante los Publicos Decisores

Programa de integracion interna

Programa de cooperacion y participacion

Programa de notabilidad

PUBLICO ACCIONES MEDIO O ESPACIO RESPONSABLE
c . Presentacién de la investigacion y de la propuesta. |1. Sala de Reuniones de la _
0 . _ _ _ e Decisores.
o 2. Desarrollar el restyling de la identidad visual. Jefatura de Bomberos de _
g N o e Comunicador proyecto.
= 3. Promocion del concepto de las campafas internas y| Machala.
L . o e Disefiador Gréafico.
£ externas. 2. Presentacion multimedia.
. Explicacién de los elementos utilizados para el

restyling de la marca y en el manual de identidad. Ver
c | Decisores Anexo 5
:g e Directivos CBM . Contrastar los mensajes que se han utilizado hasta el
S . momento y los que forman parte de la propuesta e Hojas de Datos e Comunicador proyecto
‘5 |* Representantes ' ' '
'*g del SITBOM . Proyeccion del criterio del personal interno y de los
o directivos acerca de la necesidad del desarrollo de

campanas para fortalecer su identidad e imagen

corporativa.
S . Gestion del manual de identidad corporativa basado | Presentacion multimedia. Deci
' e Decisores.
§ en la necesidad de normar la aplicacion de la marca|e Manual de Marca Visual _
o o _ e Comunicador proyecto.
.g sobre soportes comunicacionales. Ver Anexo 6 Corporativo.

Indicadores cumplimiento: Medir la ejecucién de las metas planeadas en las actividades del proyecto o tareas.
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Tabla 19. Acciones ante los Publicos Internos

Programa de integracion interna

Programa de cooperacion y participacion

prevencion de riesgos. Ver Anexo 4
Campana externa “CBM, juntos por la vida” para el
fortalecimiento de la imagen del CBM. Ver Anexo 3

Propuestas y alcances

PUBLICO ACCIONES MEDIO O ESPACIO RESPONSABLE
5
'© Presentacién de la Propuesta de fortalecimiento de _ _
g _ _ _ _ Hojas de Datos Comunicador proyecto.
s identidad, cultura e imagen corporativa.
=
c Campana interna “CBM, familia bomberil” para _
2 o S _ _ Comunicador proyecto.
S fortalecimiento de identidad y cultura corporativa. Ver|e Estaciones Bomberos o o
f-3 Disefiador grafico
'S |Internos Anexo 2 Material POP
t _ ] Decisores
S Personal Desarrollo de material para propaganda: videos, POP.

Operativo Gestion de canales internos de comunicacion. o - Comunicador proyecto.

e Personal _ 5 L Diseno de sitio web o »
Desarrollo de Jornadas de integracion y capacitacion _ Diseriador grafico

c entre las diversas areas, estaciones y grupos del CBM. Decisores
O
§ Concurso “Mi sitio seguro” para propuestas de material
3 edu-comunicacional a la ciudadania en el area de L Comunicador proyecto.
€ Participacion

Diseriador grafico

Decisores

Indicadores de evaluacion: Medir el rendimiento que se obtiene de una tarea, trabajo o proceso
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Tabla 20. Acciones ante los Publicos Destinatarios

Programa de cooperacion y participacion

Programa de notabilidad

PUBLICO

ACCIONES

MEDIO O ESPACIO

RESPONSABLE

Informacion

Integracion | Participacion

Destinatarios

¢ Ciudadania del
cantén Machala

¢ |Instituciones
Educativas

e Organizaciones
publicas, privadas
y no
gubernamentales

. Informar acerca de las competencias de los

bomberos.

2. Gestion de convenios con instituciones.

3. Plan de educacién en prevencion de riesgos para

. Actividades de

la ciudadania.
formacién -  participacion
ciudadana en beneficio de la prevencién de

riesgos programa “Mi sitio seguro”. Anexo 4

. Campana publicitaria “CBM, juntos por la vida”

para el fortalecimiento de imagen corporativa. Ver
Anexo 3

Ente Regulador SGR.
Plan de

prevencion de riesgos.

Educacién vy

Free Press con medios locales.
Piezas gréficas, audiovisuales,
acciones BTL y en redes 2.0
Visitas en la web del CBM,
seguidores en redes sociales.

Comunicador proyecto.

Decisores

6. Desarrollo Material POP
7. Desarrollo Web Sitey 2.0

8. Gestion Canales de comunicacién externa.

Evaluacién de cantidad de

participantes a los eventos.

Comunicador proyecto.

Disefnador grafico

Decisores e Internos

9.

10. Seguimiento a

Participacién en Ferias, eventos, capacitaciones.
través de los medios de

comunicacion.

Hojas de registros
Hoja de evaluacion de cursos

Datos de opinion publica

Comunicador proyecto.

Internos y Decisores

Indicadores de evaluacion: Medir el rendimiento que se obtiene de una tarea, trabajo o proceso.
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Tabla 21. Acciones ante los Publicos del Entorno

Programa de cooperacion y participacion

Programa de notabilidad

PUBLICO ACCIONES MEDIO O ESPACIO RESPONSABLE
1. Presentacion de la campafia de fortalecimiento de identidad,
cultura e imagen corporativa.
c 2. Reuniones con los delegados de los medios locales de ) )
‘0 L Material POP. Comunicador
o comunicacion.
E . . Medios locales de proyecto.
= 3. Realizar ruedas de prensa acerca de las actividades del CBM.
S |Entorno ) ) comunicacién. Decisores
£ . 4. Desarrollo de informes y/o boletines mensuales acerca de las
¢ Medios de
L actividades del CBM.
Comunicacion o _ o
5. Organizacién de un gabinete de comunicacion.
1. ECU 911
o Comunicador
2. Oftras instituciones Acciones de Free Press
c N o proyecto.
:g de socorro 6. Desarrollo de la Seccién de Sala de Prensa dentro de la Web. y publicacién de la Disefiad
. isefiador
8 | 3. Gobierno Local - 7. Campafa externa “CBM, juntos por la vida” Ver Anexo # 3 Rendicién de Cuentas. g
o rafico
= G.A.DMACHALA |8 Gesti6n Canales de comunicacion externa. P4gina web con seccién ? .
o 4. Gobierno Nacional de sala de prensa. Decisores
Internos
5 . _ o Comunicador
'S 9. Convenio con el Colegio de Periodistas
o . , . Reuniones proyecto.
o 10. Gestion de proyectos conjuntos para prevencion y rescate.
£ Decisores

Indicadores de cumplimiento: Medir la ejecucién de las metas planeadas en las actividades del proyecto o tareas.
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Tabla 22. Acciones ante los Publicos Referentes

Programa de cooperacion y participacion

PUBLICO ACCIONES MEDIO O ESPACIO RESPONSABLE
. Presentar informes y/o boletines

;s mensuales del alcance del trabajo del _ _
S CBM e Hojas de Datos. Comunicador proyecto.
g 0 ' lar | dicién d e Boletines / informes. Decisores.
£ |Referentes . Desarrollar la rendicién de cuentas

¢ SGR — Secretaria de Gestion anual.

de Riesgos. . Participacién con las actividades de

« BCBG — Benemérito Cuerpo de formacion a la ciudadania promovidas
:s Bomberos Guayaguil. por el gobierno nacional y local.
e - . Generacion de ideas para actividades _ o Comunicador proyecto.
o |* Benemérito Cuerpo de g onderi el * Reuniones asistidas. Deci

- e prevencién de riesgos a nive res.
'% Bomberos del Distrito P g ecisores
o : . nacional.
o Metropolitano de Quito.
. Presencia en las reuniones del COE
e NYC — Cuerpo de Bomberos I I
cantonal y provincial.
de New York. yp

5
'© . Obtener convenios inter institucionales _ Comunicador proyecto.
e . . e Convenios _
> para prevencion de riesgos. Decisores.
c

Indicadores de cumplimiento: Medir la ejecucién de las metas planeadas en las actividades del proyecto o tareas.

Okt
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4.10 DESPLIEGUE INTEGRAL DE LA PROPUESTA

En este despliegue integral se detalla la propuesta de manera general, donde se
contempla los programas de comunicacién y su relacién con las acciones
planificadas. Es el resumen ejecutivo del proyecto de investigacién de tesis,
sirve como herramienta de seguimiento y control del plan integral de

comunicacion.



Tabla 23. Despliegue integral de la propuesta

Decisores Referentes Destinatarios Internos Entorno
SGR — Secretaria de
Gestién de Riesgos
BCBG — Benemérito . i i Medios de

¢ Ciudadania del cantén o
Cuerpo de Bomberos Comunicacion
Machala
o Guayaquil. . ECU 911
e Directivos CBM ¢ |Instituciones e Personal operativo

vida

vida

vida

vida

Publicos Benemérito Cuerpo de , Otras instituciones de
¢ Representantes del o Educativas e Personal
Bomberos del Distrito . ) SOCOrTo
SITBOM ) ¢ Organizaciones administrativo .
Metropolitano de o . Gobierno Local — GAD
. publicas, privadas y
Quito. Machala
no gubernamentales.
NYC — Cuerpo de Gobierno Nacional
Bomberos de New
York.
e CBM, familia bomberil . ) e CBM, familia bomberil .
. _ CBM, juntos por la e CBM, juntos por la _ CBM, juntos por la
Atributos e CBM, juntos por la e CBM, juntos por la

vida

Programas de

comunicacion

Programa de integracion interna

Programa de cooperacion y participacion

Programa de notabilidad

Presentacion de la
investigacion y de la

propuesta.

Presentar informes y/o
boletines mensuales

¢ Informar acerca de las
competencias de los

bomberos.

¢ Presentacion de la
Propuesta de

fortalecimiento de

Presentacion de la
campana de

fortalecimiento de

chi



Desarrollar el restyling
de la identidad visual.
Promocién del
concepto de las
camparnas internas y
externas.

Explicacién de los
elementos utilizados
para el restyling de la
identidad visual y en
el manual corporativo.
Contrastar los
mensajes que se han
utilizado hasta el
momento y los que
forman parte de la
propuesta.
Proyeccién del criterio
del personal interno y
de los directivos
acerca de la
necesidad del
desarrollo de

campafas para

del alcance del trabajo
del CBM

Desarrollar la
rendiciéon de cuentas
anual.

Participacion con las
actividades de
formacién a la
ciudadania
promovidas por el
gobierno nacional y
local.

Generacién de ideas
para actividades de
prevencion de riesgos
a nivel nacional.
Presencia en las
reuniones del COE
cantonal y provincial.
Obtener convenios
inter institucionales
para prevencién de

riesgos.

Gestion de convenios
con instituciones.
Plan de educacion en
prevencioén de riesgos
para la ciudadania.
Actividades de
formacién -
participacion
ciudadana en
beneficio de la
prevencion de riesgos
programa “Mi sitio
seguro”.

Camparia publicitaria
“CBM, Juntos por la
Vida” para
fortalecimiento de
imagen corporativa.
Desarrollo Material
POP.

Desarrollo de Web
Site y redes 2.0

identidad, cultura e
imagen corporativa.
Camparnia interna
“CBM, familia
bomberil” para
fortalecimiento de
identidad y cultura
corporativa.
Desarrollo de material
para propaganda
Gestidn de canales
internos de

comunicacion.

Desarrollo de
Jornadas de
integracion y
capacitacién entre las
diversas areas,
estaciones y grupos
del CBM.

Concurso interno “Mi
sitio seguro” para

propuestas de

identidad, cultura e
imagen corporativa.
Reuniones con los
delegados de los
medios locales de
comunicacion.
Realizar ruedas de
prensa acerca de las
actividades del CBM.
Desarrollo de
boletines y/o boletines
mensuales acerca de
las actividades del
CBM.

Organizacion de un
gabinete de

comunicacion.

Desarrollo de la
Seccién de Sala de
Prensa dentro de la
Web.

CHt



fortalecer su identidad
e imagen corporativa.
Gestion del manual de
identidad visual
corporativa basado en
la necesidad de
normar la aplicacion
de la marca sobre
diversos soportes

comunicacionales.

¢ Participacion en
Ferias, eventos,
capacitaciones.

e Seguimiento a través
de los medios de

comunicacion.

Educacién para la
ciudadania en el area
de prevencion de
riesgos.

Camparia externa
“CBM, Juntos por la
Vida” de la imagen del
CBM.

Campana externa
“CBM, juntos por la
vida”

Convenio con el
Colegio de Periodistas
Gestién de proyectos
conjuntos para

prevencion y rescate.

Hojas de datos

Material Publicitario

Hojas de Datos

e Free Press

e Material Publicitario

Hojas de Datos

Material Publicitario
POP

Medios de . e Boletines, informes POP Material POP Free Pres
comunicacion _ ¢ Reuniones * Sitio Web Sitio Web Web Site
Reuniones
e Convenios e Redes 2.0 Redes 2.0 Convenios
Manual de Marca , .
¢ Hojas de datos Reuniones
Indicadores Cumplimiento e Cumplimiento e Evaluacion Evaluacion Cumplimiento
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4.11 CRONOGRAMA DE PROPUESTA

Tabla 24. Cronograma de acciones ante los Publicos Decisores

el restyling de la marca 'y

en el manual de identidad.

Publicos Actividad Meses
Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
1. Presentacion de la
investigacion y de la
propuesta.
2. Desarrollar el restyling de
la identidad visual.
3. Promocion del concepto
Decisores de las campanas internas
e Directivos CBM. y externas.
Representantes | 4. Explicacion de los
del SITBOM. elementos utilizados para

. Contrastar los mensajes

que se han utilizado y los
que forman parte de la
propuesta.
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Tabla 25. Cronograma de acciones ante los Publicos Internos

Publicos

Actividad

Meses

Junio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Internos

e Personal
operativo

e Personal

administrativo

. Presentacioén de la Propuesta de

fortalecimiento de identidad,

cultura e imagen corporativa.

. Campaha interna “CBM, familia

bomberil” para fortalecimiento de

identidad y cultura corporativa.

. Desarrollo de material para

propaganda: videos, POP.

. Gestion de canales internos de

comunicacion.

. Desarrollo de Jornadas de

integracion y capacitacion entre
las diversas areas, estaciones y
grupos del CBM.

. Concurso interno “Mi sitio seguro”

para propuestas de educacion a
la ciudadania en el area de

prevencion de riesgos.

. Campana externa “CBM, juntos

por la vida” para el fortalecimiento

de la imagen del CBM.
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Tabla 26. Cronograma de acciones ante los Publicos Destinatarios

Publicos

Actividad

Meses

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Destinatarios

e Ciudadania del
cantén Machala

¢ Instituciones
Educativas

e Organizaciones
publicas, privadas
y no

gubernamentales.

. Informar acerca de las

competencias de los bomberos.

. Gestién de convenios con

instituciones.

. Plan de educacién en prevencion

de riesgos para la ciudadania.

. Actividades de formacion -

participacion ciudadana en
beneficio de la prevencién de
riesgos programa “Mi sitio

seguro”.

5.

Campana publicitaria “CBM,
juntos por la vida” para
fortalecimiento de imagen

corporativa.

. Desarrollo Material POP

7. Desarrollo Web Site y 2.0

8. Participacion en Ferias, eventos,
capacitaciones.
9. Seguimiento a través de los

medios de comunicacién.

yAN!



Tabla 27. Cronograma de acciones ante los Publicos de Entorno

o o Meses
Publicos Actividad _ _ __
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero
. Presentacién de la campana de
fortalecimiento de identidad,
cultura e imagen corporativa.
. Reuniones con los delegados de
los medios locales de
Entorno L
comunicacion
¢ Medios de i
L . Realizar ruedas de prensa acerca
Comunicacion o
de las actividades del CBM.
e ECU 911 :
. Desarrollo de informes y/o
e Otras ,
boletines mensuales acerca de
instituciones .
las actividades del CBM.
de socorro — :
. Organizacion de un gabinete de
o Gobierno L
comunicacion.
Local - G.A.D -
. Desarrollo de la Seccién de Sala
MACHALA
de Prensa dentro de la Web.
e Gobierno _ i
. Campana externa “CBM, juntos
Nacional

por la vida

. Convenio con el Colegio de

Periodistas

. Gestion de proyectos conjuntos

para prevencion y rescate.
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Tabla 28. Cronograma de acciones ante los Publicos de Referencia

o . Meses
Publicos Actividad _ _ —
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero
. Desarrollar la rendicion
de cuentas anual.
. Participacién con las
Referentes actividades de

* SGR Secretaria de
Gestion de Riesgos.

e BCBG Benemérito
Cuerpo de Bomberos
Guayaquil.

e Benemérito Cuerpo
de Bomberos del
Distrito Metropolitano
de Quito.

e NYC — Cuerpo de
Bomberos de New
York.

formacién a la
ciudadania promovidas
por el gobierno

nacional y local.

. Generacion de ideas

para actividades de
prevencioén de riesgos

a nivel nacional.

. Presencia en las

reuniones del COE

cantonal y provincial.

. Obtener convenios

inter institucionales
para prevencién de

riesgos.

6L



4.12 PRESUPUESTO

Tabla 29. Presupuesto

120

Actividad Detalle o Concepto Cantidad Valor Total
Restyling de Marca o
Redisefo y desarrollo de _
y Manual de la _ _ _ 1 unidad $ 450
_ _ _ Manual de la identidad visual.
identidad visual.
Carnets 150 unidades $ 450
Hojas y sobres Membretados 1000 unidades $ 200
Adhesivos 1000 unidades $75
Material de : _ :
_ _ Tarjetas de Presentacion 1500 unidades $108
identidad
Permisos de Funcionamiento 5000 unidades $ 200
Sistema de Senalética interna 7 estaciones $ 900
Memorandos 1000 unidades $ 80
Jornadas de _ _
_ . Desarrollo de jornadas de 3 jornadas
integracion “CBM, | . $ 1500
. _ integracion 150 personas
familia bomberil”.
Jornadas de Instructores _ $ 800
_ 2 jornadas
capacitacion “CBM, |Movilizacion $ 100
familia bomberil”. Folletos Formativos 100 folletos $ 300
Camisetas 160 unidades $ 800
Material POP _ _ :
Videos Motivacionales 2 unidades $ 150
“CBM, familia :
_ Boligrafos 300 unidades $ 180
bomberil”.
Banners 4 4 unidades $ 200
Periddico Mural 7 estaciones $ 280
Boletines informativos
Gestion de canales N
_ Base de comunicaciéon SMS
internos de
o Grupo cerrado de Facebook.
comunicacion.
Intranet en
Intranet $ 150
la Jefatura
Concurso interno Desarrollo de Concurso
o _ _ _ 1 concurso $ 500
“Mi sitio seguro” (Afiches, Fichas, Premios)
Material POP Videos publicitarios 4 videos $ 250
Campania externa  |Flyers 5000 unidades $ 400
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Actividad Detalle o Concepto Cantidad Valor Total
“CBM, juntos por la | Tripticos 5000 unidades $ 600
vida” Banners 4 unidades $ 250

Manillas 1000 unidades $ 300
Stands desmontables 1 unidad $120
Programa “Mi sitio L
B Movilizacion
seguro” Campana _
Materiales e Insumos
externa “CBM, o
_ _ Publicidad
juntos por la vida”
Contratar a un Dircom 1 persona $ 4200
Pagina Web $ 900
Sala de prensa $ 500
Gestion Canales de _
L Fanpage oficial
comunicacion
Twitter -
externa. Mantenimiento $ 240
Youtube
Instagram
Free Press
Folletos formativos para nifios y _
Material educativo 1000 unidades $ 600
o adultos.
programa “Mi sitio _ : :
. Videos educativos 2 videos $ 150
seguro : :
Juegos Multimedia
Convenios _
o Desarrollo de convenios con
institucionales S
instituciones
generales
Convenio UACS — _ o
Convenio de Practicas
Carrera de _ _ .
L Profesionales y Vinculacion.
Comunicacion
Asistencia a
Reuniones con Asistencia a Reuniones con
instituciones instituciones externas
externas
TOTAL | 15.933,00
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4.13 CONCLUSIONES

e El desarrollo de una propuesta de comunicacion se basa en el estudio
realizado a los publicos de interés del CBM, en la que se analiza la
informacion recolectada mediante los instrumentos de investigacion y el

desarrollo del Plan Integral como aporte a la solucién.

e La gestién de un Plan integral de Comunicacion para el Cuerpo Bomberos
de Machala provocara la integracién estratégica de la Identidad, Cultura e
Imagen Corporativa frente a sus publicos de interés.

e EIl CBM requiere conformar un Departamento de Comunicacion, donde se
desarrollen las politicas, estrategias, mensajes y contenidos
comunicacionales; que permitan afianzar el proceso de comunicacién
interno — externo de la entidad. Para una efectiva gestion de la
comunicacién se recomienda que esta area esté a cargo de un DirCom.

e Seria estratégico para la entidad, que las personas responsables de
gestionar la comunicacién sean profesionales de la comunicacién o
disciplinas afines, ya que su conocimiento y experiencia en el campo
contribuiria a potenciar las estrategias que se emprendan para fortalecer
los vinculos con los publicos de interés. En caso de no tener un profesional
de planta se podria hacer uso del convenio interinstitucional con la carrera
de Comunicacion Social de la Universidad Técnica de Machala para

capacitaciones, practicas, vinculacion con la sociedad y educomunicacion.

e Las estrategias y acciones contempladas en el plan de comunicacién que
se presenta en este trabajo de titulacién estan dirigidas a fortalecer la
cultura e identidad corporativa a través de la campanfa interna “CBM,
Familia bomberil” Asimismo, busca la integracion de las diversas areas
institucionales, fortalecer el compromiso con la misién de trabajo; ya que se

ocupa de alinear y unificar las acciones con el sentir de los publicos
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internos. Todo gracias a la identificacién de ser parte de una gran familia
que vela por el bienestar de las familias de la poblacién machalefa.

La propuesta fortalece la imagen corporativa frente a sus publicos externos
generando mayor notabilidad de la institucion en los medios a través de las
acciones de comunicacién externa que se unifican en la campana “CBM,
Juntos por la vida’. La misma que busca mayor interaccién con la
poblacién, disminuir niveles de desconocimiento acerca de la labor
bomberil, participacién activa de los ciudadanos en los diversos eventos y

jornadas de capacitacion.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Banner publicitario: También llamado banderola Estan disefiados con la
intenciéon de llamar la atencion, resaltar notorios y comunicar el mensaje

deseado.

BCBG: Son las siglas del Benemérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil.

Branding: Es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al
proceso de hacer y construir una marca(en inglés, brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma
directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que identifican a la marca
influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la empresa
propietaria de la marca.

Campana Publicitaria: Es una serie de mensajes publicitarios que comparten
una misma idea y tema. Las campanas de publicidad aparecen en diferentes
medios a través de un marco de tiempo especifico. La parte fundamental de la
realizacion de la campana es la determinacion de un tema principal ya que esto
influira en los recursos de marketing que se utilizaran. El tema de la campana
es el mensaje central que sera comunicado en las actividades de promocion.
Los temas de campafa suelen ser desarrollados con la intencién de ser utilizado
durante un cierto periodo de tiempo, pero muchos de ellos son de corta duracion
debido a factores como la alta competencia del mercado.

CBM: Son las siglas del Cuerpo de Bomberos de Machala.

CBQ: Son las siglas del Benemérito Cuerpo de Bomberos del Distrito

Metropolitano de Quito.

COE: Es el Comité de Operacién de Emergencias, se encarga de realizar la
planificacion, organizacion, direccion, coordinacién, evaluacién y control de las

actividades de respuesta frente a situaciones de emergencia o desastre.
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Comunicacion externa: Se define como el conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion,
es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los periodistas, como
a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y administraciones

locales y regionales, a organizaciones internacionales, etc.

Comunicacion interna: Es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir,
al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las companias
de motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial
donde el cambio es cada vez mas rapido. No olvidemos que las empresas son

lo que son sus equipos humanos, por ello, motivar es mejorar resultados.

Conato de incendio: La produccion de un fuego de pequefa magnitud
determina la existencia de un conato de incendio que puede ser controlado y
dominado de forma directa, rapida y sencilla por los equipos de emergencia,
haciendo uso de las instalaciones de proteccién existentes en el local,
dependencia o sector de incendio implicados, sin necesidad de activar la alarma
para la evacuacion del edificio. Se trata de un incendio que puede ser
completamente extinguido con la intervencién del personal que reuna la
capacitacion suficiente para ello, sin riesgo grave para personas o bienes y sin
necesidad de recurrir a la intervencion de terceros. Una intervencion decidida y
acertada en los primeros segundos de un incendio, con los medios a nuestra
disposicién, es de vital importancia. No obstante debe avisarse a los bomberos,
tan pronto como se detecte el fuego.

COOTAD: Cdbdigo Organico de Organizacién Territorial, Autonomia vy
Descentralizacion. Este es el marco que recoge la nueva Constitucion de la
Republica, que reconoce al estado ecuatoriano como descentralizado, guiado
por los principios de equidad interterritorial, integracién, solidaridad y unidad

territorial”

Edu comunicacion: Es un campo de estudios interdisciplinar y transdisciplinar
que aborda, al mismo tiempo, las dimensiones tedrico-practicas de dos
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disciplinas histéricamente separadas: la educacién y la comunicacion. Ha sido
reconocido por UNESCO en 1979 como "educacidén en materia de comunicacién”
incluye "todas las formas de estudiar, aprender y ensenar", en el contexto de la
utilizacién de los medios de comunicacion como artes practicas y técnicas
cientificas. Otros términos por los que se conoce también la educomunicacion:
recepcion critica de los medios de comunicacion, pedagogia de la comunicacién,
educacion para la television, pedagogia de la imagen, didactica de los medios

audiovisuales, educacién para la comunicacion, educacion mediatica, etc.

Fanpage: Un fansite, fan site o pagina de fans es una pagina web creada y
mantenida por un fan o una persona interesada en una celebridad, cosa, o un
fenémeno cultural particular. EI fenédmeno puede ser un libro, programa de
television, pelicula, comic, banda de musica, equipo de deportes, videojuego, o
similares. Los fansites a menudo ofrecen informacién en el tema (por ejemplo,
listas de episodios, biografias, parcelas) fotografias tomadas de varias fuentes,
las ultimas noticias sobre su tema, descargas multimedia, enlaces a sitios de
fans y la chance de hablar a otros fanaticos por foros. A menudo toman la forma
de blog, destacando las ultimas noticias sobre el tema del fansite. A menudo
incluyen galerias de fotos y/o videos del tema, y a menudo estan "afiliados" a
otros fansites.

Focus group: El grupo focal (focus group en inglés) (no confundir con el "grupo
de discusion") es una técnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes
de un publico, utilizada en ciencias sociales y en estudios comerciales. Consiste
en la reunién de un grupo de personas, entre 6 y 12, con un moderador,
investigador o analista; encargado de hacer preguntas y dirigir la discusion. Su
labor es la de encauzar la discusidén para que no se aleje del tema de estudio vy,
de este modo, da a la técnica su nombre en inglés ("grupo con foco"). Las
preguntas son respondidas por la interaccién del grupo en una dinamica en que
los participantes se sienten comodos y libres de hablar y comentar sus opiniones.
Normalmente los grupos focales requieren cerca de dos horas para cumplir su
tarea.
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Free Press: Como estrategia de divulgacién, en la que la informacion se
estructura en forma de noticia de interés, para publicarla y que los usuarios se
enteren de ella. A través de los medios de comunicacién, esta noticia se maneja
con impacto e interés para que el publico, conozca, adquiera o destaque el
producto referenciado.

La Ley de Defensa contra Incendios: Es el reglamento nacional que rige a los
diversos Cuerpos de Bomberos a pesar de que cada institucion puede generar
sus propios reglamentos, esta es la base de los estatutos de cada uno de ellos.

LOC: Ley Organica de Comunicacion, y tiene por objeto desarrollar, proteger y
regular, en el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la

comunicacion establecidos constitucionalmente.

Manual de Imagen Corporativa: Es una guia de referencia que contiene las
normas basicas indispensables para el uso correcto de los distintos elementos
graficos que conforman una imagen corporativa. El elemento principal de la
identidad corporativa de cualquier entidad es su imagen corporativa, que debera
ser clara, coherente y homogénea en cualquier soporte. El manual de identidad
corporativa garantiza la cohesiéon en la comunicacién visual de una entidad, tanto
en el ambito online como en soportes impresos y por igual en espacios publicos
0 en comunicaciones internas. Existen manuales de identidad corporativa muy
basicos, de apenas unas paginas y otros muy desarrollados que se convierten
en auténticos libros de identidad corporativa.

Marketing relacional: También llamado marketing de relaciones, es un
concepto que nace a partir de un cambio en la orientacién estratégica de
marketing, que va de la busqueda por captar clientes (transacciones) a la
blusqueda de su satisfaccion integral en el largo plazo (relaciones).

Material POP: (Point of Purchase) es una categoria del Marketing que recurre a
la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de
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la marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede imprimir o
estampar informacién de la empresa o producto.

Merchandising: Técnica comercial para establecer correcciones o nuevos
desarrollos a un producto, una vez que se encuentra en el mercado Conjunto de

productos publicitarios para promocionar un artista, un grupo, una marca, etc.

Naming: Se refiere a las técnicas para la creacién del nombre de una marca.

Naming es nombrar, poner nombre a una marca.

Patrocinio: El patrocinio es el convenio entre una persona, fisica o juridica y otra
con el fin de que éste presente la marca o el producto que desea promover la
empresa patrocinadora. A la primera se la suele llamar patrocinador y a la
segunda patrocinado. El patrocinador suele buscar un posicionamiento concreto
de los mismos asociandolo a una actividad de cierto prestigio

PNBV: Son las siglas del Plan Nacional del Buen Vivir, en la actualidad se
encuentra en su tercera version y se lo denomina como la hoja ruta para mejorar
el Ecuador para el Buen Vivir. Contiene un conjunto de 12 objetivos que
expresan la voluntad de continuar con la transformacion histérica del Ecuador.
El Plan Nacional para el Buen Vivir esta destinado a ser un referente en
Latinoamérica, pues la region estd viendo resultados concretos en el caso
ecuatoriano. El éxito del gobierno depende de que sigamos esa hoja de ruta sin
desviarnos, aunque nos topemos con obstaculos. La revoluciones que plantea
esta hoja de ruta son: la equidad, el desarrollo integral, la Revolucion Cultural, la
Revolucién Urbana, la Revolucion Agraria y la Revolucién del Conocimiento.

Prehospitalaria: Se define como el conjunto de actividades, procedimientos,
recursos, intervenciones y terapéutica prehospitalaria, encaminadas a prestar
atencién en salud a aquellas personas que han sufrido una alteracién aguda de
su integridad fisica 0 mental, causada por trauma o enfermedad de cualquier
etiologia, tendiente a preservar la vida y a disminuir las complicaciones y riesgos
de invalidez y muerte, en el sitio de ocurrencia del evento y durante su traslado
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hasta la admisién en la institucion asistencial. Por su idoneidad y competencia,
debe ser brindada por un Profesional, Tecn6logo o Técnico en Atencidn

Prehospitalaria.

Repost: Renovacion de la suscripcion, recolocar un puesto o cargo; envio de un
mensaje de nuevo; reenviar un articulo o anuncio que se envid a un grupo de
discusion (inform.) s. reedicidén, algo que es publicado nuevamente; mensaje

enviado a un grupo de debate mas de una vez.

SGR: Siglas de la secretaria de Gestion de Riesgos, su trabaja consiste en
Garantizar la proteccion de personas y colectividades de los efectos negativos
de desastres de origen natural o antrépico.

SIS — ECU 911: Es un servicio de respuesta inmediata e integral a una
determinada emergencia. Coordina la atencién de los organismos de respuesta
articulados en la institucion para casos de accidentes, desastres y emergencias
movilizando recursos disponibles para brindar atencion rapida a la ciudadania.
Policia Nacional, Fuerzas Armadas, Cuerpo de Bomberos, Comisién Nacional
de Transito, Ministerio de Salud Publica, Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social, Secretaria de Gestion de Riesgos, Cruz Roja Ecuatoriana y otros
organismos locales encargados de la atencién de emergencias, han unido

esfuerzos para brindar la mejor atencion a través de un numero Unico: 9 1 1

Stakeholders: significa en espanol: “participante”, “inversor”, “accionista”. Y es
que desde el punto de vista empresarial, este concepto se utiliza para referirse
a los grupos de interés para una empresa. El término Stakeholder lo acufié R.
Edward Freeman y lo defini6 como todas aquellas personas o entidades que

pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa.

Web 2.0: Es un concepto que se acund en 2003 y que se refiere al fenémeno
social surgido a partir del desarrollo de diversas aplicaciones en Internet. El
término establece una distincién entre la primera época de la Web (donde el

usuario era basicamente un sujeto pasivo que recibia la informaciéon o la
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publicaba, sin que existieran demasiadas posibilidades para que se generara la
interaccién) y la revolucién que supuso el auge de los blogs, las redes sociales

y otras herramientas relacionadas.

Web: Conjunto de informacidén que se encuentra en una direccion determinada

de internet.
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta Cuerpo de Bomberos Machala

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS UDLA
DIRECCION EN COMUNICACION EMPRESARIAL DIRCOM
ENCUESTA CUERPO DE BOMBEROS MACHALA

Investigadora: Laddy Liset Quezada Tello
Poblacion: 245.972 habitantes Muestra: 334 habitantes
Tipo de encuesta: No estandarizada y directa
Ciudad: Machala

Fecha: ......................... Cuestionario #

IMPORTANTE: Todos los datos proporcionados por el informante son estrictamente
reservados y seran utilizados Unicamente con fines estadisticos.

Buenos dias/tarde mi nombre es Laddy Quezada, nuestra institucion esta realizando un
estudio de factibilidad para la creacién de una propuesta DirCom enfocada para fortalecer y
gestionar la cultura organizacional, identidad e imagen corporativa del Cuerpo de Bomberos
de Machala (CBM). Para lograrlo necesitamos que nos ayude contestando algunas preguntas
sencillas, no existen respuestas equivocadas, nos interesa mucho contar con su opinion.
Gracias.

Filtro
Edad (una respuesta)
15 a 19 anos 20 a 24 anos 25 a 29 anos
30 a 34 anos 35 a 39 anos 40 0 mas
Género (observacion)
Masculino Femenino

Residencia en caso de vivir en el cantén Machala ( una respuesta)

Norte Sur Centro
Este Oeste El Cambio
Puerto Bolivar Otro

Sector de labores en caso de laborar en Machala ( una respuesta)

Norte Sur Centro
Este Oeste El Cambio
Puerto Bolivar Otro

1.- ¢ Como usted, identifica al Cuerpo de Bomberos de Machala?
Los Bomberos son una organizacion... (una respuesta)

1.1. Responsable 1.2. Cumplida
1.3. Socorrista 1.4 Confiable
1.5 Honrada 1.6 Competente
1.7 Ayuda para la ciudadania



2.- En escala valorativa del 1 (minimo) al 5 (maximo). ¢ Cémo aprecia el
nivel de trabajo de los Jefes de Bomberos de Machala?

1 2 3 4 5

3.- En escala valorativa del 1 (minimo) al 5 (maximo). ¢Cémo calificaria
servicio que brinda el CBM como organizaciéon de socorro? (una
respuesta)

1 2 3 4 5

4.- Segun usted ¢ Cual es la institucion que a diferencia del CBM mejor
desarrolla su rol al momento de socorrer a la ciudadania? (una respuesta)

4.1 Policia 4.2 Cruz Roja
4.3 Ministerio de Salud Publica 4.4 Defensa Civil
4.5 |IESS

5.- En escala valorativa del 1 (minimo) al 5 (maximo). ¢, Usted como
ciudadano valora el trabajo que desarrolla el CBM?

1 2 3 4 5

6.- Segun usted ¢ La rapidez de respuesta del CBM es la misma que antes
de ser parte del SIS-ECU 911? (una respuesta)

6.1 Es mejor 6.2 Es igual 6.3 Demora més

7.- En escala valorativa del 1 (minimo) al 5 (maximo). ¢ Usted como
calificaria la forma de actuar de los bomberos de Machala?

1 2 3 4 5

8.- Esta de acuerdo con los rubros que como ciudadanos y comerciantes
se debe aportar al CBM? ¢ Porqué?

8.1 Si 8.2 No

9.- Qué elemento hace que usted diferencie a los Bomberos

9.1 Uniformes 9.2 vehiculos 9.3 Sirenas 9.4 Colores



10.- ;Como diferencia a los bomberos de Machala, con los de otra
ciudad?

11.- ¢ Como usted percibe el accionar del CBM en los medios de
comunicacion?

1 2 3 4 5

12.- ¢ Cual es el medio de comunicacion por el que se entera del accionar
del CBM? (una respuesta)

12.1 Redes sociales 12.2 Prensa
12.3. Radio 12.4. Amistades o familia
12.5 Television 12.6 Otra

13.- Que actividades extras considera usted que deberia desarrollar el
CBM para dar a conocer su labor. (una respuesta)

13.1 Expo ferias
13.2 Cursos para la ciudadania
13.3 Otros:

14.- ;Conoce el lema o eslogan de los bomberos de Machala?

14.1 Si 14.2 No

15.- ¢ Cual es su mejor experiencia con los bomberos?

16.- ¢ Usted fuera bombero voluntario?

16.1 Si 16.2 No 16.3 Tal vez

Gracias por su aporte




Anexo 2. Campanfa Interna: CBM, Familia Bomberil

“Todos juntos podemos ,
alcanzar lo que nos propongamos, XA
porque SOmaos unag fomlho” C.8.M CUERPO DE BOMBEROS

DE MACHALA

-

=
= N =
"e v ) l@'

~

CBM, Familia Bomberil

Banners, mensajes internos

CBM

Far(r:#lm Familia
Bomberil Bomberil
Integracion Integracion

Camisetas para Jornada de Integracion



Anexo 3. Camparia Externa: CBM, Juntos por la Vida
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Anexo 4. Campafa Externa: CBM, Juntos por la Vida. Programa “Mi sitio

M:i Sitio Seguro

seguro”

Cursos sobre Seguridad contra incendios C.B.M CUERPG DE BOMBEROS

CBM, Juntos por la Vida

Centros Educativos - Instituciones - Barrios

DE MACHALA

Publicidad de Programa “Mi sitio seguro”

C.BM
CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

Mi Sitio Seguro

Guia sobre seguridad conira incendios

- N\
<~ 4%
- \ (o

”~ =

CBM, Juntos por la Vida

\ C.B.M
) CUERPO DE BOMBEROS
/ DE MACHALA

Mis amigos Bomberos

Guia de Actividades Educativas para Nif@s

CBM, Juntos por la Vida

Guia de Seguridad contra incendios Folleto Educativo para nifios y nifias



Anexo 5. Restyling de Marca

C.B.M
CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

Alnegacion ¢ Diseipplina

C.B.M CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA



Anexo 6. Manual de Identidad Visual

C.B.M
CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

Albnegacion 4 Diseiflina

C.B.M

CUERPO DE BOMBEROS

DE MACHALA
Indice 02
Infroduccion - 03
Elementos de identidad 04
Papeleria basica 09
Layout 18
Comunicacionexterng— 22
Sefnalética 26
Uniformes 29
Vehiculos 31
Promocionales 33
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Infroduccién

C.B.M
CUERFO DE BEOMBEROS
DE MACHALA

Hosgaciie  Diveil

El Cuerpo de Bomberos de Machala [C.B.M) tiene come principal
labor atender a la poblacion en caso de combate contra incendios,
rescate y para educar en prevencion de desastres. Sirve al cantén
Machala desde su fundacion el 29 de Mayo de 1869 .

Sus principales valores son: Abnegacion y Disciplina, pilares en los
que se fijan las bases de su accionar comeo institucion e individuos
que forman parte de ella.

El presente manual recoge la aplicacién de su marca visual en
diversos soportes, para de esta manera brindar una guia del use de
la misma en bien del fortalecmineto de su identidad e imagen

corporativa.

A continuacién se encuentran las recomendaciones para el uso de
la marca grafica.

03

Elementos
de Identidad

04



C.B.M CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

C.B.M CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

Version Vertical: Color v Grises

C.B.M
CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

Hhusgaciie 3 Diseili

Elementos Versiones

de Identidad | Marca Visual

C.B.M
CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

CBM
CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

Version Horizontal: Color y Grises

05

Elementos Explicacién
de Identidad | delaMacra

B Cuerpo de Bomberos de Machala (C.B.M) se identifica en su
marca haciendo uso de los elementos graficos que utilizan en sus
labores principales: casco de proteccion, hachas, escaleras y pitén

en su parte central.

También se hace uso del icono de un hidrante y de la cruz médica,
servicio que brindan como apoyo en caso de reguerirse una
emergencia. Todo esto denfro de un escudo que denota la unién de
sus partes y la proteccion.

Se aplica el color rojo con el que la poblacion lo reconoce
claramente y se incluye el eslogan en la parte inferior para recordar
sus principales valores corporatives.

06



C.B.M
i) i ggﬂt;gHDAELiOMBEROS

Cromdtica CMYK
W C0 MO Y:0 K:90

Cromdtica RGB
W R:65 G:64 B:és

Cromatica Hexadecimal
W 404041

CENTURY GOTHIC

Regular
abcdefghiklmnopagrstuvwixyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890/ “@ 3% &()jls ¢

[talic
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890/ "@ 3B & ()jls 2

Bold
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234547890/ “@5% & ()j'e ?

Bold ltalic
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYI
1234567890/ “@S% & ()jl¢?

Elementos Colores

de Identidad | Corporativos

Cromdtica CMYK
M C:0 M:100 Y:100 K: 0

Cromdtica RGB
MW R 237 G:28 B:36

Cromdtica Hexadecimal
M #ED1C24

.B.M
UERPO DE BOMBEROS
E MACHALA

07

Elementos Tipografia
de Identidad | Corporativo

La tipografia escogida va denfro de
los pardametros de la legibilidad,
aplicabiidad y en un mensagje
connotafivo de senedad, confianza,
profeccién. Valores necesarios para
reforzar la identidad de la marca del
CBM.

Esta tipografia Palo Seco se aplicara
en los soporfes comunicacionales e
identificatorios que ufiice la
organizacion.

C.B.M CUERPO DE BOMBEROS
DE MACHALA

08



Papeleria
Bdsica

09

Papeleria Tarietas de
Basica Presentacion

Material recomendado:
Cartulina marfilisa de 200 g.
Tamaro total: 8,4 x 5 cm.

En el anverso se ubica la marca institucional junto con el slogan.
Reverso: Datos institucionales.

CAF. [8] LUIS PESANTES ROSALES
JEFE DE OPERACIONES BOMBERDS
COORDINADOR DE BOMBEROS
EN ELSIS-ECURTT
Ipr_adrimel@hotmail.com

Aduopacidn ¢ Descipling Cel.: 0PRas45601

f' 4 C.BM
IL@ CUERPO DE BOMBEROS
‘_H'_ DE MACHALA

o8

CBMachala_Odickal

Anverso Reverso

10
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caM
CHERPO: DE BOMBEROS
DE MACHALR

Papeleria Hojas

Basica Membretadas

Material recomendado:

Papel Bond - 75 gr

Tamafio total: 21 x 29.7 cm

Tipografia:

Datos institucionales / Century Gothic
Lema institucional / Brush Script MT Italic

Papeleria St
Basica Corporativas

Material recomendado
Sustrato: Plegable 0,12 g.

Plastificado Mate / UV selectivo
Tamafio tofal: 47,2 x 40,9 cm.
Tamaro cerado: 23 x 33 cm.
Tipografia:
Datos instifucionales / Century Gothic
Lema institucional / Brush Script MT Italic

Area en Blanco:
Para cambic de imagen de portada
segun evento.



Papeleria Sobres

Bdasica Oficio

el oAkl
SEE cam o0

{2 )8 | CUERPO DE BOMBEROS

mch | DEMACHALA

e Tk

D 3 onthey 8 P - i
T e

Material recomendado

Sustrato: Reciclado 75 gr. o Bond 90g.
Tamario total: 25.5x 21 cm.

Tamafio cemado: 21.5 x 10 ecm.

Papeleria e
Basica Sobres

...ﬁ‘_ 5—3 C.BE.M CUERPO DE BOMBEROS
E P DE MACHALA
F= e S

o EiMachal_Siicial

'y
Ea

La opcién es un adhesive que se adapte a diferentes soportes

Material recomendado
Sustrato: Papel Adhesivo 60 gr.
Tamario: 5 x 7 cm.



Papeleria

iy Credenciales
Basica

caM S cam
“l4) | CUERPO DE BOMBEROS e cumpe or sombERes
S | D MACHALA Moo | DEMACHALA
anpacile 3 Disaialicn ampacii 3 Dlaiplts

Tl # OFSE32ETI0
Tl # RSEX2ETI0

Cap. (B) Lvis Alberto

Pesantes Rosales Crnl. (B) Abg. José

Vicente Barreto

Primer Jefe del
Cuarpe de Bamberos de Machala

Maternal recomendado

Sustrato: PVC

Tamano total: 8,5 x 5 cm.

Exfras: Sello Holografico en la parte
frontal.

15

Papeleria

o7 Memorando
Basica

425 asome g

Pawa:

D

Awnie:

Facho:
Material recomendado
Sustrato: Bond 75g.

e Tamario total: A5

16



Papeleria Permiso

Basica Comercial

C.AM PERMISO DE FUNCIONAMIENTO
CUERPO DE BOMBEROS

A | DE MACHALS W 000001
= gt § Dinoihltes

Material recomendado
Sustrato: Bond 75g.
Tamario total: AS

Layout

18



Triptico

Medida A4
21 x29.7 cm
L
o h
B¢ | SUERPO e BowABEROS a
iz | DEMACHALA
i i O—
Titulo Secundario - b
peedirananirlr el
-3
d
a. Marca
b. Este elemento puede cambiar de
color y sirve para ubicar el titulo.
c. Imagen del tema.
d. Cierre con lema
f e. Cuerpo de texto con Myriad
f. Dates institucionales
@. lustracién de inicic
h. Titulos Secundarios
quouf Portadas
f
o

C.BM
 CUERPC DE BOMBERDS a
DE MACHALS

TITULO DE PUBLICACION b
ANO DE PUBLICA h c

exturisrmiyggloaieid

fadsadiasonai ik kada ol
e
bttt B et
e

Pk peipekivityugrimidfisdaidsstodiiad
B
a

extastictoataclataiiastaieitia sy

ok plpa kU e o fedif d
ecstmfosiaifesia fslmdoidusiod dodifo: it
edsifafashinasel Mmpapelistipugnmd
et ifaseieinfaseshiusoe wd
cakdraiataicataifciiadaiaica. o
fasfesteiia ot
fashaiffasdadsaioduod intosiailosie Naifos
smdosdioiodifod il
Wk a. Marca
b. Bementoc cambia de color
y sirve para el fitulo.
ochaia - Bousdsr e c. Afio de Publicacion

d. Imagen

e. Cierre con lema

f. Fotografia Autor

L] g. lustracién de inicio

h. Cuerpo de texto con Calibri

20



Certificados

Medida

'9“’% caM 21 x29.7 em
u%;;.{__( CUBRPO DE BOMABROS a :

MR | DEMACHALA Horizontal

apaite p Tidiialnd
CERTIFICA | b
QUE, . Asisfid
300000000000CNCXXXX

OO0 0000000000000

AN MOOOOCOCEK XXX
2000000 o
[o—cccc— KKK
=
[
L]
a. Area para marcas e, Cierre con lema
b. Tema del Diploma f. Marca
c. Texto del Diploma g. Firmas de validacién

d. Fecha de Expedicion
24

Comunicacion
Externa

22



Comunicacion
Externa

Flyers

kPO DE BOMBEROS
ACHALL
2 e p Tscatios

Material recomendado
Couché de 120 gr.
Tamario total: 14.8x 21 cm [ AS

a. Area para Titulo Principal, en caso
de ser mds amplio puede ser escrito
en el drea para imagen (c).

b. Area en blanco.

c. Area para imagen, ilustracién,
texto.

d. Area de datos insfitucionales.

e. Area para la Marca

¥ EMbor Franco - Telf.: 2968458

23

Comunicacion
Externa

Matenal recomendado
Couché de 200 gr.
Tamaric fotal:
0x42cm | A3

= 32 x 45 cm [ SRA3

a. Area para Titulo Principal, en caso
de ser mds amplic puede ser escrito
en el drea para imagen (c).

b. Area en blanco.

c. Area para imagen, ilustracion,
texto.

d. Area de datos insfitucionales.

e. Area para la Marca

24



Comunicacion
Externa

Banner

Sy CAM

|@ CHERFO DE BOMS

WY GE MACHALA
== priatent'S

Medidas
200 x 80 cm
Roll Up / Banner X

a. Area para Titule Principal,

b. ﬁjrea para imagen. ilustracion, fexfo.
<. Area de dafos insfitucionales.

d. Area para la Marca

25

Senalética

26



Medidas
279 x43.2cm

Material en PVC
lcones o texto en Vinil impreso

—————

I

\

Dos tipos:
Informativa e Identificacion

»\2&:&‘
(e
.
E (I 21.5cm

/

Senalética ‘ Banderola

27.9 cm

43.2cm
43.2cm

27

Senalética Sobre Mesa

) C.BM
| CUBRPO DE BOMBEROS
=4/ | DE MACHALA

SECRETARIA

28



Uniformes

29

a. Uniforme de Parada y Actos
Solemnes: Azul

b. Uniformes de Acercamiento

c. Uniforme de Oficing o Semiformal.
d. Uniforme de Operacicnes o Diarioc.




Vehiculos

Vehiculos

Las diversas unidades son de color rojo, todas
tendrdn los disfinfivos en vinyl adhesive normal y
en reflective para la noche. Incluyendo los carros
de oficina.

>n Traslado

31
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Promocionales

33

Promocionales

34



