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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como principal objetivo realizar un diagndstico
de la imagen corporativa de la Fundacion Jatun Sacha frente a sus publicos
objetivos. Una vez concluida, se conocio que los jovenes de Quito no conocen
la existencia de Jatun Sacha y la labor de cuidado y proteccién que realiza con
el medio ambiente. Por otra parte, la falta de implementacion de herramientas
de comunicacion han dificultado el proceso de difusién de informacion sobre la
organizacién impidiendo que se incluya este grupo objetivo al programa de
voluntariado que mantiene por alrededor de 25 afios.

Para el desarrollo de esta investigacion fue necesario realizar una revision
tedrica la misma que a continuacién se describe brevemente en los siguientes

Capitulos en torno al marco tedrico de este proyecto.

Capitulo 1. Dentro de este capitulo se habla sobre la comunicacién como el eje
central en las organizaciones que permite el fortalecimiento de la misma al
igual que las herramientas de comunicacion que forman parte de un conjunto
de mensajes encaminados a mejorar y facilitar la relacién con los publicos

externos permitiendo alcanzar una comunicacion eficiente y practica.

Capitulo 2. Este capitulo recalca la importancia de la imagen corporativa
dentro de la Fundacion y como afirma Capriotti (2009, p.24) la misma que debe
ser considerada como estructura mental cognitiva, conformada por un conjunto
de atributos significativos intimamente relacionados que identifican y distinguen

a la organizacion.

Capitulo 3. En esta secciéon se abordan temas sobre el voluntariado y su
accionar en el Ecuador asi como también la influencia e importancia que se

genera en torno a la participacion de jovenes en estas actividades.
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Capitulo 4. Se describe a la Fundaciéon Jatun Sacha en torno a su gestion y
labor en proteccion y conservacion ambiental al igual que caracteristicas del

Programa de Voluntariado que dirige la Institucion.

Por consiguiente, una vez finalizada la investigacion se pudo concluir que la
Fundacién Jatun Sacha requiere incorporar un plan de comunicacion que
permita fortalecer la imagen corporativa de la Organizacion y a la par una
campafa de voluntariado que promueva la participacion de jovenes
universitarios en las iniciativas de conservacion ambiental que dirige la

Institucion.
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ABSTRACT

This research had as main objective to diagnose the corporate image of the
Jatun Sacha Foundation meet its target audiences. After the investigation, it
was learned that the young people of Quito do not know the existence of Jatun
Sacha and the work of care and protection that makes the environment.
Moreover, the lack of implementation of communication tools have hampered
the process of disseminating information on the organization preventing this

goal by maintaining volunteer program for about 25 years group is included.

To Do This, That a communication plan will Strengthen the corporate image of
the Jatun Sacha Foundation in Quito And Also Promote the participation of
university students in the activities of the Volunteer Program of the Foundation
was designed.

For the development of this research was necessary to perform a theoretical
review the same as then briefly described in the following chapters around the
framework of this project.

Chapter 1. In this chapter discusses communication as the backbone for
organizations that allows strengthening the same as communication tools that
are part of a set of messages aimed to improve and facilitate relations with

public external allowing achieve efficient and practical communication.

Chapter 2. This chapter emphasizes the importance of corporate image within
the Foundation and as Capriotti affirms (2009, p.24) it must be regarded as a
cognitive mental structure, formed by a set of closely related significant

attributes that identify and distinguish the organization.

Chapter 3. In this section issues on volunteering and its action in Ecuador as
well as the influence and importance and generated about youth participation in

volunteer activities are discussed.



Chapter 4. The Jatun Sacha Foundation describes about management and
work in environmental protection and conservation as well as characteristics of

the Volunteer Program that directs the Foundation.

Therefore, once the investigation it was concluded that the Jatun Sacha
Foundation requires incorporating a communication plan that will strengthen the
corporate image of the Organization and the two volunteer campaign to
promote the participation of university students in conservation initiatives

environmental who runs the Foundation.
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INTRODUCCION

La Fundacién Jatun Sacha, cuyo nombre significa Selva Grande es una
organizacion ecuatoriana, privada, no gubernamental y sin fines de lucro. Esta
institucién ha llevado a cabo iniciativas de conservacion ambiental por 25 afios
a través de sus proyectos comunitarios, entre ellos el manejo sustentable de
los recursos naturales del Ecuador, para contribuir y aportar al desarrollo de
comunidades locales en las diferentes reservas protegidas. Sin embargo, la
falta de consolidacion de su imagen que ha generado poco involucramiento por
parte de su publico objetivo, no ha permitido que se conozcan los proyectos

gue llevan a cabo.

La finalidad de esta investigacién es diagnosticar la percepcién que tienen los
jovenes universitarios de Quito sobre la Institucion y de esta manera, disefiar
un Plan de Comunicacion que a través de estrategias comunicacionales y el
manejo de relaciones publicas, dard a conocer su imagen institucional ante la

comunidad.

La metodologia que se empleara para este proyecto esta orientada hacia el
modelo de investigacién proyectiva mediante el estudio exploratorio, el cual
determinara la situacién actual en la Fundacion, asi como aspectos relevantes
e influyentes sobre la imagen. El andlisis descriptivo permitira especificar las
propiedades, caracteristicas y los perfiles importantes de los diversos publicos
gue conforman Jatin Sacha. En el caso del estudio explicativo, se intenta
comprender cudles son las causas y condiciones que se producen durante la
investigacion y finalmente, el alcance correlacional establecera la concordancia

entre las variables para determinar su relacion.

El estudio de la presente investigacion se basara en 3 diferentes poblaciones
definidas a continuacion. La primera poblacion esta conformada por jovenes
universitarios de la ciudad de Quito y se empleard una muestra probabilistica
estratificada; para la poblacion 2 y 3 se aplicara la muestra no probabilistica

por juicio, correspondiente a los miembros de la organizacion, voluntarios que



forman parte del Programa de Voluntariado en la actualidad y a un especialista

en temas de voluntariado en el Ecuador.



1. CAPITULO I LA COMUNICACION COMO HERRAMIENTA
FUNDAMENTAL EN LAS ORGANIZACIONES.

Vivimos hoy en una era en que la comunicacion constituye el eje central de
toda organizacion. Por lo tanto, se considera a la comunicacién como el motor
de las evoluciones que se dan al interior y exterior de la misma y funciona
como una red de operacion que teje todos los elementos, vincula a todos sus
miembros y ofrece su caracteristica esencial la de ser sistema; un todo
integrado con objetivos que cumplir, los conocimientos para lograrlos, las
nuevas tecnologias y politicas de comunicacion que permiten garantizar las

sinergias entre todos. (Marin, 1997, p. 35)

“Todo acto, toda transmision de productos o servicios, de mensajes o de
informacion, bien interna o externa se respalda en un acto de intercambio de
informacion, de comunicacion o de relacion. Los canales de circulacion de los
mensajes y la estructura del “management® actual, en forma de red mallada,
determinan por si mismos una estructura unidireccional e interdependiente de

comunicacién” (Costa, 2009, p.33)

En funcion de lo anteriormente sefialado, la comunicacion es definida como un
conjunto de procesos fisicos y sociales mediante los cuales, se desarrolla la
operacion de interrelacionar una o varias personas (Emisor), con una u otras
personas (Receptor) y es parte de la transmision verbal o no verbal de
informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla
0 se espera que la capte. Este proceso se denomina mensaje y busca
transmitir una idea o inclusive un pensamiento en el cual se requiere partir de
un inicio, basarse en medios y canales para poder llegar al punto que se desea

llegar comunicando la idea de la manera mas precisa y exacta.

La comunicacién permite una interrelacion entre las personas generando
comprension de ideas y fortaleciendo la relacién entre sus miembros. Para

todos los seres humanos la comunicacion es una necesidad, una realidad vital,



“un impulso casi tan basico como la respiracién o el hambre” Borden G. (1982,
p. 11).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2006, p. 484) la comunicacion es "el proceso por
el cual se intercambian, comparten, comprenden y transfieren significados
mediante un conjunto comun de simbolos" que ocurre entre una 0 mMAas

personas con alguna consecuencia.

En definitiva, la comunicacién es el acto por el cual se estructura y elabora un
mensaje entre al menos dos agentes, el emisor y el receptor, que participan en
un misma compilacion de signos, tienen unas normas semioticas comunes y
constituyen un vinculo en un momento y espacio determinados para transferir,
intercambiar o compartir opiniones, ideas, informacién o significados que son

evidentes para ambos.

1.1 Introduccién a la Comunicacion

Todas las acciones y todas las actuaciones suponen comunicacion “los hechos
no tienen la capacidad de autopropagarse, requieren que la comunicacion dé
sentido a la realidad y la difunda”... (...) “El evento desaparece y el mensaje
permanece, se propaga y se conserva en la memoria social acumulativa de la
comunidad”. (Costa, 2009, p. 24).

La comunicacion, en este siglo, es el nuevo y poderoso instrumento, la
herramienta estratégica y de gestién indispensable para darse a conocer, para
adquirir una existencia real, ya que como afirma Losada (2004, p.16) los
hechos solamente se difunden al ser comunicados y compartidos por todos los
miembros de una institucion. Es por esta razén, que la comunicacion define la
estructura de una institucion dandole sentido al propésito por la que fue creada
y estableciendo cualidades que la distinguen.

Esta idea llevaria a considerar que la comunicacion es el factor dindmico de las
organizaciones porque ayuda a coordinar a los individuos que participan en ella

como una organizacion social, este factor se esta convirtiendo en una



estrategia de rendicion de cuentas a todos los grupos de interés para crear una
buena reputacién (Carreton, 2009, p. 118).

Ademas, es un didlogo imprescindible que se convierte en una herramienta de
accion que aporta competitividad a los integrantes de toda organizaciéon. Las
organizaciones o comunidades deben comunicar para existir y para transmitir
sus valores a la sociedad; de lo contrario, no existen en la mente de los
distintos publicos. (Vidal, 2004, p.322).

Ricci-Bitti, Pio, Zanni y Bruna, (1990, p.6) realizan una amplia reflexion y
sefalan distintos planteamientos tales como “La comunicacion es un proceso
semidtico que depende de simbolos distintivos y normas para su uso elegidos
por una determinada comunidad del lenguaje como parte de un proceso
psicoldgico; en el que los significados de las palabras o de otros simbolos,
desempefian una funcion esencial en la percepcion del mundo y en la
respuesta ante él.” Por otra parte, es también un proceso cultural; ya que es un
conjunto de acuerdos culturales, posturas, gestos, simbolos que tiene
definiciones compartidas o concertadas por un grupo. En funcion de ello el
proceso social; es el medio principal con el que la sociedad es capaz de
interactuar, desempefiar roles, comprender las politicas de un grupo, emplear
sanciones sociales, apreciar las gestiones ajenas, dentro de un sistema de
valores compartidos que garanticen mantener el equilibrio y alcanzar los
objetivos que responde a las necesidades y expectativas que le brinda contexto

e informacioén a la vida cotidiana.

e FEl Proceso de la Comunicacion

Segun Berlo, (2002, p. 21), “la comunicacidén es un proceso que presenta una
continua transformacién a través del tiempo” y “el mecanismo que lo sustenta
en el espacio-tiempo es la interaccion, basada en la retroaccion ( o feed-back),
proaccion, reaccion, transaccion, teleaccion, la comunicacion tiende a

intercambiar mensajes, actos y significados”



El proceso de comunicacion intenta transmitir y desarrollar mensajes claros y
precisos con el propésito de generar informacion. Segun Sheinsohn, (2009, p.
31), el proceso de la comunicacion que se debe tomar en cuenta en las
organizaciones es circular y estara constituido como un proceso continuo y
permanente en el tiempo, perturbado por los ruidos que lo deforman y que
siempre son ajenos a la voluntad de los comunicantes. El emisor en cada uno
de los publicos procesa y trasmite un mensaje intencional de partida que llega
al receptor, propio 0 ajeno a la organizacion quien emite en respuesta otro
mensaje, segun intenciones y propositos diversos y utilizando los elementos

biolégicos y tecnoldgicos que ambos comunicantes tienen en comun.

El proceso de comunicacién incorpora un sistema de informacion que es
incluido por el emisor en un conjunto y encaminado hacia el receptor a través
del medio. Sin embargo, no solo es considerado como medio de intercambio
sino como un proceso de sustento y bienestar para la organizacién que genera
permanentemente un método de la planificacion, organizacion y control para la

trasmision de mensajes en funcién de una comunicacion eficaz.

Elementos y Proceso de comunicacion
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Figura 1. Elementos y Proceso de Comunicacion,

Tomado de: Berlo, D. (2002), El proceso de la comunicacion.




e Importancia de la Comunicacién

Stanton, Etzel y Walker, (2007 p. 511), afirman “que para poder comunicar una
idea es necesario partir de un inicio, basarse en medios y canales para poder
llegar al punto que se desea llegar, trasmitiendo la idea de la manera mas
precisa y exacta y contando al menos con estos elementos: fuente, perceptor,

emisor, cddigo, mensaje, canal, retroalimentacion y ruido”.

En este sentido, la comunicacion es considerada el sistema nervioso de la
organizaciéon que vincula a todos sus miembros asi como también, es parte
necesaria de la productividad que permite alcanzar el éxito y desempefia un
rol generador de estabilidad y facilitador de cambios adaptativos a la
organizacién. La clave de su éxito estd4, como afirma Barquero, (2005, p. 408),

en “saber hacer y el hacer saber”.

1.2. Escuelas de Comunicacion

Aristételes consideraba la existencia de tres componentes en la comunicacion:
el orador, el discurso y el auditorio. Con base a este pensamiento, Shanon y
Weaver afiaden a los componentes de la comunicacion: una fuente, un
trasmisor, una sefal, un receptor y un destino. Berlo (2002, p.26), afirma que
estos modelos del proceso de comunicacion se han conservado hasta la
actualidad con algunas pequefias diferencias de forma mas que de fondo. En el
desarrollo de este proyecto se ha tomado como referencia a la Escuela de Palo
Alto, esta corriente resalta la importancia de la percepcion de la sociedad

dentro de la comunicacion.

1.2.1. Escuela de Palo Alto

La Escuela de Palo Alto fue promovida en 1942 por Bateson, Birdwhistell y
Watzlawick, vinculada con la perspectiva interpretativa, también esta
relacionada con el interaccionismo simbdélico; estas dos corrientes suponen a la

comunicacibn como una interaccion social, esta premisa enfatiza en la



naturaleza simbdlica de la vida social y admite un proceso social que es la
comunicacién entre los seres humanos. En este sentido se considera a la
comunicaciéon como una integracion social y se fundamenta en la defensa de
las relaciones sociales que se establecen solamente con sus participantes, de
esta forma la comunicacion es entendida como una necesidad en toda relacion
social. El principal aporte de la Escuela de Palo Alto se basa en el concepto de
comunicacién que incluye procesos a través de los cuales la sociedad se

influye mutuamente.

La comunicacién fue estudiada como un conjunto integrado en un proceso
constante y multidimensional que debe ser comprendido en un contexto
comunicativo determinado. Ademas, dentro de esta corriente la comunicacion
es definida como el eje principal en la cual encajan todas las actividades
humanas y creen en la comunicacibn como un proceso social permanente que
compone diversos modos de comportamiento como: la mirada, el gesto, la
palabra y el espacio individual. Por ello, la Escuela de Palo Alto no se centra
Unicamente en la comunicacion y sus definiciones tradicionales, esta escuela

se basa en la “comunicacion humana”. (Alsina 2001, p. 164)

1.2.2 Teoriadela Comunicacion Humana — Estudios de Interaccion

Esta teoria manifiesta que todo comportamiento es una forma de
comunicacién. En este sentido, toda comunicacion tiene un grado de contenido
y un nivel de relacion, por ello toda comunicacion tiene ademas del significado
de las palabras més informacién sobre cémo el que habla quiere ser entendido
y que lo entiendan. Ademas, tanto el emisor como el receptor de la
comunicacion distribuyen el flujo de comunicacion de distinta forma tratando de
explicar su propio comportamiento como una reacciébn ante el otro.
(Watzlawick, Helmick, Jackson, 1985, p. 50).

La comunicacion es un proceso ciclico en el cual cada parte aporta a la
continuidad y ampliacion del intercambio. Este proceso comunicativo implica

dos modalidades que deben tomarse en cuenta como la digital referente a lo



que se dice y la analdgica corresponde al como se dice, ambas se
complementan, causando una interaccion en el intercambio de mensajes entre
personas dando como resultado un acoplamiento de la relacién. Sin embargo,
dentro del término axiomas de la comunicacion la conducta es aceptada como
una situacion de interaccion en la cual el mensaje es comunicacion y durante
esta accion es inevitable no dejar de comunicar; mediante este proceso las
palabras o silencio se transforman en mensajes que influyen sobre los demas
quienes no pueden evitar responder a tales comunicaciones y por consiguiente

también comunican.

Otro axioma resalta que toda comunicacion involucra una responsabilidad y
por ende define una correlacion, esta es otra forma de explicar que la
comunicacién no solo emite informacion sino que al mismo tiempo asigna
conductas. Estos dos procedimientos se conocen como referenciales y
conativos y son parte de la comunicacion. El aspecto referencial de un mensaje
proporciona informacién por ello el sinbnimo de la comunicacion humana
representa el contenido del mensaje; es decir puede referirse a cualquier
situacion que sea comunicable en el ambito de la informacion. El aspecto
conativo se refiere al mensaje que debe entenderse, su significado y la
relacion que se genera entre los comunicantes. Las causas posibles o
probables de la conducta asumen una posicién secundaria y el efecto de la
conducta surge como el criterio de trascendencia esencial en la interaccién de
individuos directamente relacionados. De acuerdo a lo anteriormente
mencionado, en la comunicacién surge un conflicto por asegurar cual es la
causa y cual es el efecto, por ello, es necesario aclarar que ninguna de las dos
concepciones pueden ser aplicables debido a la circularidad de la interaccién,
tanto la causa como el efecto pueden ser cambiantes de acuerdo a su propia

conducta.

“La comunicacién es una condicion de la vida humana y el orden social”, por
esta razon, la naturaleza de la comunicacion reside en procesos de relacion e

interaccidén ya que todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo
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como fundamento de toda actividad humana. (Watzlawick, Helmick, Jackson,
1985, pp. 64 -94).

1.3. La Comunicacion Corporativa

1.3.1. Definiciones de la Comunicacién Corporativa

Van Riel (1999, pp. 26-23) afirma que “la comunicacion corporativa es un
proceso de creacion, intercambio, y almacenamiento de mensajes dentro de un
conjunto de propdsitos especificos” a través de la cual armoniza y crea una
plataforma favorable de relaciones con los publicos de los que la organizacion
depende. Es decir, la Comunicacion Corporativa se ha trasformado en uno de
los componentes mas indispensables e importantes de las instituciones para
alcanzar los propésitos que se han planteado y llegar efectivamente a su
publico.

En este sentido, se debe considerar a la comunicacion corporativa como una
disciplina de gestion que debe generar decisiones e iniciativas para reducir las
diferencias no-funcionales entre la identidad deseada y la imagen deseada,
teniendo presente la interaccién “estrategia-imagen-identidad”; desarrollar el
perfil de la “organizacion tras la marca” y exponer y elaborar los procedimientos
efectivos que permitan la toma de decisiones con respecto a proyectos afines

con la comunicacion.

Capriotti (1999, p.1) hace una breve reflexion sobre la comunicacién
corporativa y afirma que se ha convertido en uno de los instrumentos
estratégicos mas relevantes para las organizaciones; es asi que el término
“Comunicacién Corporativa” ha sido empleado principalmente para referirse a
la comunicacién de caracter institucional, formando un conjunto con aquellos
recursos de comunicaciéon, con los que cuenta la organizacién para llegar a
sus publicos. “Es decir la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo

que la institucion dice sobre si misma”.
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El mismo autor destaca también tres premisas fundamentales en base a la

sustentacién y organizacion:

e “Todo comunica en una organizacion: Cada acto de la organizacion ya sea
de caréacter conductual o comunicativo que puede ser transmitido como

elemento informativo para sus publicos”.

e “La comunicacion corporativa es generadora de posibilidades: Todas las
acciones o0 actividades de comunicacion que realice la institucion
manifestaran lo que se puede esperar de los servicios, productos o quizas
de la misma organizaciobn al hablar de sus caracteristicas generando
expectativas que influyen de forma terminante en el grado de satisfaccion

de los publicos frente a la institucion”.

e “La comunicacion corporativa debe estar integrada: Hay diversos aspectos
gue comunican en la organizacién y deben ser tratados cuidadosamente
para que exista coherencia y apoyo en las diferentes acciones o gestiones
comunicativas de esta manera, la Comunicacion Corporativa necesita
proyectarse como una "accidn integrada de comunicacion" en la

organizacion”.

La comunicacién corporativa trabaja en base a la identidad corporativa de la
organizacién, su imagen y cultura. A fin de conocer a profundidad éstos

conceptos, se debe sefialar lo siguiente:

La identidad corporativa es definida como un sistema de signos visuales que
una organizacion posee, gue se complementan entre si para dar notoriedad y
eficacia a sus acciones facilitando la diferenciacion, el reconocimiento y la
recordacion de la empresa, “es la imagen que pugna por conseguir, Yy que
desea proyectar, a fin de crear una buena reputacion entre sus clientes”..
Representa el “ser” de una organizacion, su esencia, y aquel valor agregado
gue la hace diferente de las demas.
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‘Es el ADN, donde estan inscritas las claves de su singularidad, su
capacidad, la aptitud adaptativa que asegura su autoequilibrio y el
potencial de su desarrollo futuro. Es un potencial inscrito en los
cromosomas de la empresa, la semilla bioestratégica de sus fundadores

— emprendedores”. (Costa, 2004, p. 60).

Es decir, la identidad corporativa es todo aquello que distingue a la
organizacion, de las demas. Es la razon de ser de la institucion que expresa “el
modo propio de ejercer su conducta global, de singularizar sus producciones,
sus servicios, sus manifestaciones diversas y continuas y su conducta, con el
estilo unico e irrepetible de su identidad distintiva”. (Aranguren 1982, en Costa
2009, p.65).

Se debe indicar que la identidad define una vision prospectiva, una misién que
asume y unos valores que son la guia y la filosofia de la institucion y es
también el elemento basico de las estrategias para el posicionamiento de la

imagen corporativa.

Capriotti, (2009, p. 24) habla también de otro elemento esencial en la
Comunicacion Corporativa que corresponde a la imagen corporativa la misma
gue representa una estructura mental cognitiva, compuesta por un conjunto de
caracteristicas significativas de caracter cognitivo y afectivo, intimamente
relacionados que explican, identifican y distinguen a cada una de las
organizaciones. Ademas, la identidad esta conformada por atributos actuales y
atributos latentes.

“Los atributos actuales son aquellos que en este momento componen la
imagen de la organizacion, y pueden ser: atributos principales o
secundarios Yy atributos latentes que son aquellos que en este momento
no estan formando la imagen corporativa de una Organizacién, sin

embargo en un futuro pueden hacerlo”. (Capriotti, 2009, p. 24)
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Kreitner y Knicki, (2000, p. 3) afirman que la cultura corporativa es el adhesivo
social que vincula a los miembros de la organizacion mediante valores
compartidos, creencias, instrumentos simbdlicos e ideales sociales, que deben
ser retroalimentados para crear sentido de pertenencia e identidad. Sin
embargo, para Costa, (2009, p.64) la cultura “Es la evolucién activa y viviente
de la identidad y la energia que guia la conducta global de la organizacién.”

La cultura corporativa contribuye en la implementacion de politicas para lograr
el éxito y la consecucién de los objetivos planteados. Por lo tanto, la
conformacion de los patrones de conducta, las creencias de la institucion
orientan la accion: ese conjunto de elementos y manifestaciones tangibles e
intangibles del patrimonio vivo que identifican y diferencian a la institucion de
otra.

Segun Tunez, (2012, p.34) los tipos de comunicacion mas utilizados en las
instituciones es la comunicacion interindividual, la comunicacion de difusién y la

comunicacion dentro y fuera de la institucion.

e La comunicacion interindividual: permite realizar acercamientos de persona
a persona es decir, cara a cara con el fin de mantener una conversacion
bidireccional directa o a distancia en la cual seran emisores y receptores al

mismo tiempo y cambiarén su rol alternativamente.

e La comunicacion de difusién: se la realiza de forma unidireccional mediante
la cual un solo emisor utiliza las estrategias, técnicas, contenidos y codigos
para difundir la informacion, a través de los canales técnicos,

simultaneamente, a todos los miembros de la institucion.

e La comunicacién al interior de la organizacion: este tipo de comunicacion
se da normalmente dentro de la misma, cuando se difunde el mensaje , a
través de los canales técnicos, con el fin de construir conciencia de grupo,
involucrando a todos los sectores, para lograr un trabajo en equipo con
compromiso social, sintiéndose Unicos, pero en contexto de comunidad. El

autor lo define como comunicacion interna.
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e La comunicacion fuera de la organizacion: este tipo de comunicacion se
trasmite por medio de mensajes individuales o selectivos, o0 de mensajes de
difusién que coincidan con las motivaciones, la cultura, las expectativas de
los distintos publicos a todos los visitantes o participantes de las diversas
acciones. En base a lo descrito, el autor lo define como Comunicacion

Externa.

En funcion de cada uno de los criterios emitidos por Tanez, (2012, p.34) sobre
los tipos de comunicacion, es fundamental vincular a la comunicacion como
un medio de difusion entre los publicos internos y externos facilitando el
acercamiento de persona a persona al interior generando mensajes fuera de la

misma.

1.3.2. Comunicacion Externa

La comunicacion externa es definida como el conjunto de procedimientos de
comunicacién destinada a los publicos externos de una institucién
convirtiéndose en la respuesta a la interrelacién, de acuerdo a las necesidades,
cambios y exigencias de la organizacién. Sirve para “vehicular informacién, dar
y recibir, contenidos informativos desde la organizacién, hacia el conjunto de la
opinion publica a través de los medios de comunicacion social” (Kreps, 1995, p.
257) con el fin de darse a conocer, trasmitir una imagen positiva y promover

sus productos y servicios.

Generalmente, en las instituciones se define como comunicacion externa
formal a las areas de relaciones publicas, marketing, publicidad, opinion publica
e investigacion de mercados. Las tendencias actuales sefialan que existen
nuevas formas de comunicacion externa que a simple vista se pueden definir
como unidades operativas o de gestion, pero que son imprescindibles para la
organizaciébn, que mantienen una relacion constante con el cliente

intercambiando mensajes y entablando comunicaciones sélidas y efectivas.
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La principal caracteristica de la comunicacion externa debe ser informativa,
proporcionando a los usuarios o clientes todos los datos acerca de sus

politicas, propésitos, productos y/o servicios:

e La informacion debe ser clara, concreta, concisa y dada por medio de
canales que permitan la retroinformacion y que sean de facil acceso para el
cliente.

e Se debe proporcionar informacion a través de medios directos como:
instructivos, manuales y todo tipo de material informativo de apoyo.

e Lainformacion necesita ser veraz y discreta de acuerdo a las caracteristicas
y calidad del producto y/o servicio que ofrece la organizacion.

e La comunicacién con los publicos requiere ser dialogada constantemente

con el fin de que facilite la consecucion de los objetivos de ambos.

Es necesario mantener un canal permanente de comunicacién en la
organizaciéon, con el compromiso de ofrecer contenidos veraces y reales. La
continuidad de la informacion es un elemento que constituye la transparencia
informativa permitiendo ganarse la fiabilidad y la credibilidad de los medios y de
la audiencia. (Lamb, Hair y McDaniel, 2006, p. 516)

Para Capriotti (2013, p. 236) los objetivos de la comunicacién externa

corporativa permiten:

e Trasmitir y receptar datos, pautas, imagenes referidas a la organizacion y a
Su contexto.

¢ Integrar a intermediarios, medios de comunicacion y publico en general con
la organizacion.

e Generar una imagen positiva de la organizacion.

e Dar a conocer la identidad, productos o servicios de la institucion

e Lograr un posicionamiento positivo en este mundo competitivo.

e Lograr vinculos con la sociedad, para que la organizacion sea conocida.
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e Mantener y optimizar la relacion con su entorno, con entidades
gubernamentales y no gubernamentales y con sus diferentes publicos
objetivos.

e Se requiere también, establecer alianzas estratégicas para la comunicacion

externa que permita generar informacion valida y util en forma constante.

e Publicos Externos

Los publicos externos son definidos como un grupo de individuos u
organizaciones que no forman parte de la institucion; sin embargo, interactian
con ella y mantienen un nivel de relacion potencial. Por ello, es fundamental
para toda organizacion determinar los publicos de interés que desea relacionar
a la institucion y analizar sus caracteristicas e intereses para interactuar o
integrarse. Ademas de la estructura de los publicos, se debe conocer sus
particularidades y expectativas que ayudaran a la formacién de la imagen

corporativa de la organizacion.
Segun Wilcox (2006, p. 27) los publicos externos se clasifican en:

e “Cliente: son los futuros consumidores de productos o servicios de la
institucion a través del cual la imagen y reputacion de la institucion sera
reconocido favorablemente.

¢ |Inversores 0 accionistas: Son quienes respaldan a la organizacion desde el
aspecto econdmico en la realizacién de nuevos proyectos.

e Proveedores: la relacion que se mantiene con ellos debe ser basada en la
reciprocidad, responsabilidad y confianza ya que como colaboradores
financieros son quienes conocen la estructura y funcionamiento de la
institucion.

e Relaciones con los medios de comunicacién: Son necesarias para la
difusion sobre el trabajo que realiza la institucion, su aporte debe ser en
beneficio para la organizacion ya que estos dispondran de informacion
adicional sobre la institucion y pueden utilizar diversos instrumentos de

comunicacion”.
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Cabe sefalar que los publicos externos se encuentran dentro del area de
influencia de la organizacion y que intervienen directamente en las actividades
y proyectos que la institucion realiza. La integracion de los publicos externos
con la organizacion permitira proyectar una imagen favorable demostrando
simpatia hacia la organizacion. Adicionalmente, lograr un didlogo permanente

en la concordancia de los intereses de la institucién para beneficio mutuo.

e Herramientas de Comunicacion Externa

Las herramientas de comunicacion externa forman parte de un conjunto de
mensajes encaminados a introducir, conservar, mejorar y facilitar la relacién
con los publicos externos lo que constituye uno de los aspectos basicos de
toda organizacion. Estas herramientas permiten alcanzar una comunicacion
eficiente y practica. Por consiguiente, la utilizacion de herramientas de
comunicacién externa es necesaria en la percepciéon positiva del publico de
interés que debe ser informado sobre la labor que la organizacion realiza.
(Cohen 1974, pp. 58- 98)

Las herramientas de comunicacion externa mas utilizadas son:

e Marketing directo

e Publicidad

e Patrocinios

e Eventos y sponsoring
e Relaciones Publicas

e Campafias de Comunicacion

En torno a las herramientas de comunicacion digital las TIC se han convertido
en mecanismos de mejora de los procesos y en fortalecedoras de la
competitividad de la institucion, en instrumentos de mejora de la calidad en el

trabajo y como nuevo canal de comunicacion interno y externo.

Segun Costa, (2009, p. 25) “existen una serie de medios que permiten a cada

uno crear, producir, almacenar, manipular, distribuir y recibir informacion, con la
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tecnologia interactiva, todos somos emisores y difusores de mensajes‘. Las
herramientas digitales convierten a todos los usuarios en emisores y
receptores, de manera que la comunicacion se vuelve dialégica, simétrica y
multidireccional (Avalos, 2010, p. 36) y representan un nuevo canal de

comunicacién de la organizacién con sus publicos internos y externos.

A partir de ello, las nuevas tecnologias comunicacionales ofrecen una mayor
cantidad de informacion al publico, incrementan las oportunidades de fidelizar
al publico objetivo (bases de datos) y mejoran la imagen de las instituciones
(inversion en tecnologia y evolucion). (Villa, 2011 p.120)

En el dltimo siglo, la comunicacion mediante la web ha establecido una
transformaciéon de paradigma, un cambio en la forma de relacionarse y en la
cultura. Usualmente todas las instituciones, sean medianas o grandes, han
desarrollado una web corporativa. El propdsito en muchos casos es brindar
informacion sobre aspectos relacionados con la organizacion y sus servicios.
(Sanchez y Pintado: 2013, p. 67).

Por otro lado, Villa (2011, pp. 122 - 126) sefiala que la pagina web significa
tener abierta una pequefa ventana a la oportunidad, un medio para conseguir
que la prensa hable de nosotros, es decir, ser& muy importante conservar una

buena relacion con los medios y procurar vender la imagen de la organizacion.

La estrategia 2.0, o web corporativa permite establecer una doble direccion
comunicativa, en la que el usuario se ha convertido en el principal protagonista
de la red. De esta manera las TIC ayudan a la preparacion, recoleccion,
transporte, almacenamiento y acceso a la informacion y constituyen la
posibilidad de integrar y ejecutar cualquier actividad que manifieste el interés
por comunicar, por este motivo no se las puede excluir ya que permiten
también el acceso a bases de datos bibliograficos, factuales, textuales,

imagéticos y fuentes informacionales. (Pintado, 2012, pp. 43 — 66).

También, se analiza en funcion de la organizacion las relaciones publicas y sus

estrategias para gestionar la comunicacion externa con los medios de
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comunicacién, con la comunidad, y con otros publicos de interés que

reafirmaran la notoriedad y credibilidad de la institucion.

Se requiere incorporar e implementar herramientas que permitan mejorara el
proceso de las relaciones publicas para alcanzar los objetivos y funciones, que
seran utilizadas en la aplicacién de este proyecto “Diagndstico de la imagen
corporativa de la Fundacion Jatun Sacha de la ciudad de Quito orientado a

fomentar la participacion de jovenes universitarios en proyectos ambientales”.
1.4. Las Relaciones Publicas en la Comunicacion Externa

Las relaciones publicas son consideradas una ciencia social qgue se manifiesta
como un cumulo de acciones de comunicacién estratégica coordinadas,
dirigidas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como prioridad mejorar y
fortalecer las relaciones con los distintos publicos, escuchandolos,
informandolos y persuadiéndolos con el fin de lograr aceptacién, lealtad y
colaboracion de los mismos en acciones presentes y/o futuras. Como afirma
Rojas (2012, p.18) es necesario delimitar y definir el proceso de relaciones
publicas manteniendo lineas de comunicacion basadas en la investigacion, el

rigor y la ética como herramienta elemental resaltadas en cuatro fases:

¢ Investigacion
e Programacion y planificaciéon
e Accién y comunicacion

e Evaluacién del programa

Las relaciones publicas tienen el reto de fortalecer la identidad, cultura y
reputacién de la organizacion, como una via que permitira la construccion de
vinculos, alianzas y convenios que ayudaran a impactar favorablemente en el
logro y consecucion de estrategias corporativas con otras organizaciones.
Ademas, de ser consideradas como una “actividad de comunicacion que
establece un proceso de adaptacion interna y externa de una manera
constante”. (Castillo 2010, p. 61). Parte importante de las relaciones publicas

es implementar tacticas de negociacion ya sea en marketing y publicidad para
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complementar y mejorar sus servicios y desempefio dentro de la organizacion;
por ello, requiere prolijidad para que esas acciones puedan ser bien
interpretadas y reconocidas por los diferentes publicos a quienes se destina la

gestion de las relaciones publicas.

También, las relaciones publicas gestionan la comunicaciébn entre una
organizacion y la sociedad con el fin de crear, dirigir y mantener una imagen
favorable ante sus publicos; por ello, su importancia radica en el trabajo con
recursos intangibles como identidad, cultura, filosofia, imagen y reputacion a
través de la cual la organizacion protege su entorno con el propoésito de
alcanzar las metas y promover una comunicacion abierta, bidireccional con la
intencion de la que la institucion “cambie sus comportamientos y actitudes a lo
largo del proceso, sin que esto se deje Unicamente al publico objetivo”
(Wilcox, Cameron y Xifra, 2012, p. 26)

1.4.1. Las Relaciones Publicas en una Fundacioén

Black (1994, pp. 22-23) realizan una amplia reflexibn sobre las relaciones
publicas que permiten lograr y facilitan la relacion con la sociedad,
persiguiendo un bien comun como aquellos intereses que admitan a las
fundaciones contribuir efectivamente e incluso relacionarse con otros grupos.
Permiten armonizar las normas publicas y privadas, tratan de abarcar la
sensibilizacion, la captacion de donaciones, contribuciones, patrocinios y el
aumento de la notoriedad a corto y largo plazo de la organizacion. Pero el
principal objetivo de las relaciones publicas al interior de las fundaciones, seré
la creacion de una imagen corporativa publica, notoria y valorada (Costa 2009,
p.20) asi como también, aumentar el compromiso entre la organizacién y los
voluntarios, socios y donantes convirtiendo a los publicos en portavoces de la

propia institucion. (Carreton, 2009, p.124).

Balas (2008, p.128) sefiala que se requiere disefiar un modelo coherente de
comunicacion externa basado en criterios y mecanismos con el fin de llegar al

publico con propuestas concretas para aplicarlas casa adentro.
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1.4.2. Las Relaciones Publicas y los Voluntarios

Las relaciones publicas promueven cambios propicios para las fundaciones y
buscan centran su atencion principalmente en la generacion de nuevas tacticas
que faciliten el acercamiento entre los publicos de interés de una organizacién
como posibles voluntarios y colaboradores que contribuyan en la sostenibilidad
de proyectos mediante donaciones, ya sean éstas econdémicas, tecnoldgicas o

materiales.

Existen diversas maneras y formas de describir a un voluntario una de ellas
especificamente lo define como aquella persona que, por decisién propia,
dedica una parte de su tiempo a la accién solidaria, altruista, sin recibir ninguna
compensacion econémica por ello. Sin embargo, el voluntario quizads sea uno
de los publicos internos mas significativos para la supervivencia de las
fundaciones, ya que actia como publico motor de las organizaciones sin fines
de lucro. Las personas que lo integran colaboran no sélo con tiempo para la
ejecucion de los proyectos a tratar, de manera gratuita, sino también aportan
con ideas, trabajo y voluntad; es un proceso de “feedback” basado en el dar y

recibir, sin esperar recompensa alguna.

Cuando el voluntario en la organizacién participa directamente en las
actividades se convierte en una herramienta indispensable para adecuar las
planificaciones y hacerlas factibles. El voluntario en una fundacién es el nexo
entre las organizaciones y los beneficiarios y puede hacer un gran trabajo
colaborando con ideas y gestionando cambios practicos, razén por la cual hay
gue buscar estrategias factibles y eficaces que incentiven y mantengan a estos
personajes asi como también, generar estrategias de comunicacién
especificamente disefiadas para los voluntarios que fortalezcan su sentido de

pertenencia a la organizacion. Lépez (2009, p.31).

Formanchuk (2008, p.2) afirma que “cuanto mayor es la implementacion de
estrategias de comunicacion interna, mejores resultados obtendran los

voluntarios en su desempefio, derivando esto en el cumplimiento de la meta de
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la fundacion”. De esta manera no hay que olvidar que los voluntarios son
quienes permiten que se lleven a cabo las tareas dentro de una organizacién
recaudacion de fondos, organizaciéon de eventos y campafas, difusion de la

mision y vision.

Cabe mencionar que las relaciones publicas en una institucion, deben ser
inspiradoras de nuevos caminos, Yy adaptarse a las caracteristicas del medio
en cuestion. (Lamb, Hair y McDaniel, 2006, pp. 512- 516.). La comunicacion de
relaciones publicas debe ser dialogada ya que se trata de destacar un proyecto
0 servicio para elevar el indice de conocimiento y promocién del mismo.
Poniendo en practica todas las herramientas necesarias que permitan aplicar

las soluciones a tiempo.

En conclusién, el mensaje de relaciones publicas debe ser personalizado, es
decir elaborado teniendo en cuenta el interés y el nivel cultural de los
integrantes del mismo y debe permitir que la organizacion interactie con el fin
de conocer y desarrollar las potencialidades de los diferentes publicos asi
como se requiere cuidar las relaciones con la comunidad, la administracién, los
grupos de presién, los lideres de opinidén y la prensa si se quiere obtener
efectividad, eficiencia y funcionalidad de los proyectos y planes planteados. Por
ello el propésito esencial de las relaciones publicas es generar y establecer
vinculos, lazos y alianzas entre la organizacion y sus grupos de interés con el

afan de contribuir en beneficio de la institucion.

No obstante, para lograr una adecuada planificacion es primordial fortalecer la
imagen y liderazgo de la organizacibn mediante la construccion de un plan
estratégico de comunicacién que beneficie a la institucién como un instrumento
de gestion, negociacién y control. Este proceso permite orientar y dirigir la
toma de decisiones, por esta razon el plan estratégico de comunicacion aporta
positivamente en la capacidad de realizar una gestion organizacional mas
eficiente mediante recursos humanos Yy materiales, promoviendo Ila

participacion del equipo a quien va dirigido el mensaje durante el proceso. Otro
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aporte del plan estratégico de comunicacion es formar fuerzas de cambio que

impiden que las instituciones sean vulnerables a cambios.

1.5. Plan Estratégico de Comunicacion

Segun Navajo, (2009, pp. 20-23) el plan estratégico de comunicacién es una
herramienta que representa una propuesta intencional basada en acciones de
comunicacién que incluye datos, objetivos y presupuestos previamente
planificados y debe regirse a las politicas y estrategias de la organizacion.
“Esto significa, concretar el posicionamiento actual, los objetivos a corto,
mediano y largo plazo, las acciones que se van a emprender y su planificacion

en costo y tiempo”

Como afirma Garrido (2004, p. 97) la estrategia de comunicacion se transforma
en un elemento dinamico de planificacion a largo plazo de las acciones y
mensajes, que sera eficiente en la medida en que se integre al plan de accion

de la organizacion.

Estas cuatro fases son:

¢ Investigacion y adicion: Mediante la cual se emite un diagndstico que sirve
de base para el plan requerido permitiendo evaluar el estado real de la
organizacion asi como comprender cudles son sus necesidades actuales.

e Planeacion y programacion: En esta fase se pretende satisfacer las
necesidades y proponer soluciones a los problemas comunicacionales, por
medio de la planeacion de estrategias que responda a los objetivos
corporativos.

¢ Implementacion del plan estratégico de comunicacién: Permite llevar a cabo
lo planeado por la organizacion.

e Evaluacién: Durante esta etapa se puede identificar cuales fueron las

estrategias aprobadas y aplicadas y determinar si han sido efectivas.



24

La creacion e implementacion de un plan estratégico de comunicacion debe
ser un proceso meditado, permanente, sistematico y evaluado constantemente
durante su ejecucion y asi lograr una retroalimentacion del proceso con el fin
de alcanzar los objetivos planteados con respecto a la comunicacion interna y

externa y su desempefio al interior de la organizacion.

Los elementos que conforman un plan estratégico de comunicacién son:

e Conocimiento de la organizacién

e FODA
e Objetivos
e Publicos

e Estrategias
e Acciones

e Cronograma
e Presupuesto

e Evaluacién y control

Los elementos anteriormente sefialados permiten definir el plan de accion a
seguir durante el proceso de planificacion estratégica como un recurso o
tactica a través de los cuales los objetivos y las estrategias toman parte

fundamental en la construccion de este proceso. (Enrique, 2008, pp. 16-17)

No obstante, para lograr una adecuada planificacion es primordial fortalecer la
imagen y liderazgo de la organizacion mediante la construccién de un plan
estratégico de comunicacion que beneficie a la instituciébn como un instrumento
de gestidn, negociacién y control. Este proceso permite orientar y dirigir la
toma de decisiones; por esta razon el plan estratégico de comunicacion aporta
positivamente en la capacidad de realizar una gestion organizacional mas
eficiente mediante recursos humanos Yy materiales, promoviendo Ila
participacion del equipo a quién va dirigido el mensaje durante el proceso. Otro
aporte del plan estratégico es formar fuerzas de cambio que impidan que las

instituciones sean vulnerables a transformaciones. (Troya, 2009, pp. 24 - 26).
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1.5.1. Campafias de Comunicacion

Las campafias de comunicacién sirven como instrumento de promocion que
permiten transmitir mensajes corporativos de forma permanente y cuidadosa
asi como también divulgar informacion oportuna y relevante de una
organizacion a los diferentes publicos internos o externos con los que
se relacionan, es parte de la interaccion constante para la construccion de una

marca.

Una de las herramientas de comunicacion que facilita la relacion con los
publicos y permiten alcanzar una comunicacion eficiente y practica son las
campafias de comunicacion externa. Dependiendo de los diferentes objetivos
establecidos por la organizacion se realizan diversos tipos de campafas:

e Campafias de comunicacion organizacional: internas o externas
e Campafias de relaciones publicas

e Campafas de publicidad

e Campafa de lanzamiento producto o servicio

e Campafas sociales

e Campafias de bien publico

A través de una campafia de comunicacion externa, la organizacion gestiona la
imagen que quiere proyectar al mercado o a la sociedad; por lo que se hace
necesario identificar varios factores que permitiran implementar una campara
ademas, se debe establecer un “briefing” mediante el cual se instauran
diversos elementos del plan estratégico de comunicacion que se consideran
necesarios para la creacion de una campafia de comunicacién. (Palencia
2011, pp.46 - 48)

e Objetivos

e Definicion del publico de interés

¢ Definicion del mensaje o idea

e Caracteristicas del mercado potencial

e Presupuesto
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e Medios de comunicacion
e Duracion de la campafa

e La evaluacion de la campanfa.

De esta manera, el éxito de una campafia de comunicacion obedece en gran
medida de su planificacién y realizacién, buscando el logro de los objetivos
propuestos. No obstante, se debe tener en cuenta de acuerdo a las
organizaciones sin fines de lucro que lo que se pretende ofrecer no es un
producto ni un servicio, es vender una idea. A partir de este enfoque se debe
planificar una campafia con propdsitos reales, estrategias y mensajes claves.
Es asi que las campafias dirigidas a ONG deben fundamentarse en la
busqueda y optimizacion de recursos que permitan economizar la inversion a
realizar y asi destinar los fondos economicos en alcanzar su fin social

sensibilizando a la poblacion de un problema social. (Martinez I. 2005 - 2006).

La implementacion de una campafia de comunicacion genera un cambio en la
conducta social de la comunidad y promueve nuevas iniciativas para que
acepten o modifiquen determinadas creencias, actitudes o conductas sobre su
vida. Por tanto, las campafias son una herramienta de comunicacion mediante
la cual las organizaciones sin fines de lucro buscan promover su labor, ideas y
proyectos para ser mas eficientes, elaborando estrategias destinadas a influir
en el publico introduciendo roles diferenciadores que permitan mostrar la
identidad de la institucion contribuyendo a la creacion y posicionamiento de una

imagen favorable.
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2.  CAPITULO Il. IMAGEN CORPORATIVA.

2.1. Definicién de la Imagen Corporativa

En los ultimos afios, la imagen corporativa ha adquirido mucha importancia,
tanto la identidad como la imagen corporativa permiten integrar un adecuado
flujo de comunicacion con el objetivo de generar condiciones apropiadas para
alcanzar las metas y objetivos de toda institucion. Van Riel, (1999, p.95) afirma
que “La imagen se construye sobre realidades estratégicamente comunicadas.
Los principios, normas y valores de la organizacion, su trayectoria y la conducta
de su personal, modelan lo que ha llamado la filosofia corporativa. Forma de
ser y hacer de la institucion que constituye la identidad corporativa y que al ser

proyectada crea un fendmeno de opinion publica denominado imagen”.

Es una realidad que las organizaciones estan preocupadas en transmitir una
buena imagen corporativa, imagen que surge como una respuesta de una serie
de impresiones. Estas impresiones particulares, la comunicacion interpersonal
y la comunicacion de los medios masivos de comunicacion, las cuales se

integran para causar una opinién de la totalidad de la imagen corporativa.

Para Costa, (1999, pp. 19 - 150) la imagen corporativa es un todo compuesto
por partes en interrelaciébn consigo misma y en interaccion con el publico, es
considerada como una estructura distintiva constituida en el puablico y es tan
real y alternativa como la organizaciéon misma. Por esta razén, la imagen nunca

esté totalmente concluida y fijada y requiere de un proceso evolutivo constante.

Se la conoce también como una elaboracion, una sintesis subjetiva, una
conclusién generada por expectativas, percepciones, vivencias, que conllevan
manifestaciones de la gente, decisiones, hechos, mensajes y relaciones que
almacenados en la memoria social, integran una globalidad significativa capaz
de establecer ciertas conductas relativas directa o indirectamente a la

organizacién. Esta idea llevaria a considerar que la imagen es el efecto de la
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conducta holistica y la accion de la comunicacion, es un espejo que refleja la
identidad y cultura institucional: “la imagen de la organizacion es un fendmeno
al mismo tiempo de percepciones y de experiencias por parte de los publicos”.
En efecto, es una representacion mental, es el ideal colectivo, de un conjunto
de particularidades y valores que actian como un estereotipo y prescriben la
conducta y opiniones de esta colectividad. Costa, (2006, pp.53 - 55).

El mismo autor manifiesta que la imagen es mas que la suma de la identidad y
los objetos publicitarios de la organizacion abarca todo, lo que hace, lo que
dice, lo que deje de decir, los elementos grafico-sefialistico-publicitarios, asi
como la arquitectura, infraestructura propiamente dicha ha tomado importancia
como parte de los elementos de la Imagen, que son percibidos por la

audiencia.

De acuerdo a lo anteriormente expuesto Capriotti (2009, p.24) afirma también,
que la imagen corporativa debe ser considerada, como estructura mental
cognitiva, conformada por un conjunto de atributos significativos de caracter
cognitivo y afectivo, intimamente relacionados que explican, identifican y
distinguen a cada una de las organizaciones, dentro de esta concepcion se
describen a las particularidades actuales que componen la imagen corporativa
de la organizacion y pueden ser: “atributos principales o secundarios y atributos
latentes los cuales en la actualidad no forman parte de la imagen corporativa,

pero que en un futuro pueden hacerlo”

Estos atributos significativos que conforman la imagen corporativa pueden ser:
significativos centrales o esenciales que toda organizacién debe poseer y
atributos significativos secundarios o complementarios que dependen de los
centrales y que no son basicos para la existencia de la imagen. (Sanchez y
Pintado 2009, p. 23).

Pero hay que considerar que éstos pueden variar de una persona a otra,
dependiendo de la percepcion, interés, rol, status y situacion de cada uno. En

este sentido la estructura de la imagen puede variar incluso en cada persona.
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Se debe tener presente que la imagen corporativa, puede tener diferentes
niveles de desarrollo a nivel de amplitud y de profundidad, dependiendo del

interés que el publico ponga en ella.

No obstante, la imagen es la expresion total de una globalidad compleja,
completamente clara, coherente y evidente, tanto para el puablico distante como
para aquellos que viven y trabajan en intima conexion con la institucion. Es
decir, se debe acoplar: como un elemento de gestion el cual debe trasmitir
adecuadamente a los publicos para que ellos la reciban y la acojan como suya.
Se debe resaltar que la imagen no es lo que la organizacién cree de si mismas,
sino lo que el publico piensa, o siente, acerca de la institucion, asi como sus
marcas, servicios y productos, todo ello a partir de su vivencia y observacion.
(Borrini, 1992, p. 22).

Para que esta imagen sea completa, requiere contar con tres componentes
principales: (Ind, 1990, p. 73)

e La notoriedad: referente al nivel de conocimiento que los publicos
poseen de la organizacion.

e La fuerza: o rapidez con la que el publico objetivo relaciona un estimulo
con la institucion.

e EIl contenido: o conjunto de caracteristicas y atributos que describen la

organizacion.
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En el siguiente gréafico se anotan algunos elementos que integran la imagen

corporativa.
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IFigura 2. Elementos de la Imagen Corporativa:
Tomado de: Sanchez, J. y Pintado, T. (2013). Influencia en la Gestion Empresarial.

En conclusién, la imagen de la institucion es un intangible estratégico que tiene
varios factores en juego, se la debe gestionar con la finalidad de afianzar las
percepciones de los diferentes publicos creando condiciones favorables para el

desarrollo y crecimiento institucional.

Segun Costa, (2004, p. 50) existen tres tipos de imagen corporativa que debe
tomar en cuenta una organizacion para la creacion y proyeccion de su imagen,

y éstos son:

e Imagen ideal: Es aquella que la organizacién intenta proyectar a los
diversos publicos y busca la manera de planificarla.
¢ Imagen real: Mediante la cual la organizacion es percibida por los publicos

es decir la imagen real que proyectan.
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e Imagen estratégica: Esta es transmitida por medio de la implantacion y

ejecucion de estrategias comunicacionales a los publicos.

En la actualidad, la imagen corporativa ha adquirido una importancia esencial
para el activo intangible de toda institucion y segun afirma Villafafie, (1998, pp.
19-22) la existencia de una imagen positiva en las organizaciones permite

ademas:

e “Tener un espacio en la mente de los steakholders mediante la imagen
corporativa, la organizacion existe para los publicos.

e Diferenciarse de la competencia por lo que hace y comunica creando un
valor agregado para sus publicos.

e Generar confianza en los grupos de interés. Al ser la identidad corporativa
sélida, los publicos perciben una imagen confiable, clara y racional

trasmitiendo credibilidad”.

Toda imagen implica un grado de abstraccion y de anonimizacion para definir
los rasgos significativos de una organizaciéon, es considerada una unidad de
atributos, intimamente ligados, en funcion de los intereses de cada publico. Por
lo que, la imagen aunque sea minima siempre existe en la memoria; ninguna
imagen es definitiva se mantiene en continua evolucién y cambio y puede ser

modificada dependiendo de situaciones, intereses, objetivos o necesidades.

e Niveles de la Imagen Corporativa

Capriotti, (2013, p. 27) a lo largo de sus investigaciones destaca que existen
tres niveles de imagen, asociados a la marca, servicios o sobre si misma. Esta
clasificacion establece una organizacién “desde lo multiple (la imagen de los

productos) hasta lo global (la imagen de los paises)’

1. Imagen de producto genérico es la imagen que tiene el publico sobre un
producto o servicio en especial que va mas alld de la marca o de la

institucion.

2. Imagen de marca de producto o servicio es la asociacién mental que tienen

los publicos con una determinada marca o nombre de un producto o
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servicio. La marca tiene un significado comercial mediante el cual una

organizacion comercializa y personaliza sus servicios o productos.

3. Imagen del sector institucional hace referencia a la imagen que tienen los
publicos sobre el sector en el que se encuentra una organizacion y por lo
tanto, influye, de forma especifica en la imagen de la institucidn. Si proyecta
una imagen sectorial negativa, a pesar de que la organizacion de ese sector
desarrolle apropiadamente su gestion, su imagen se vera afectada por la
imagen del resto del sector.

4. Imagen de pais es la representacion mental que se tiene de un determinado
pais, mas alla de poseer atributos reales o ficticios de la nacién en cuestion.
De la misma manera que la imagen sectorial, la imagen de pais afecta, de

forma positiva o negativa, a la imagen de las instituciones de dicha nacion.

Los niveles de imagen proporcionan a las organizaciones una vision de lo que

el publico identifica y conoce.

2.2. Elementos de la Imagen Corporativa

La imagen corporativa esta formada por diversos componentes que al
integrarlos conjuntamente permiten posicionar a la organizacion en la mente
de los publicos. Estos elementos son signos de identificacion de la institucion

que promueven su esencia y personalidad en un marco de intercomunicacion.

Parte fundamental de estos elementos estan conformados por la identidad
visual corporativa que permiten generar herramientas fundamentales para “el
control de la imagen externa” de la organizacion. La identidad visual es
concebida como un grupo de elementos sensoriales por medio de los cuales
los publicos pueden reconocer a la institucion, dichos elementos visuales
ayudan a la organizacion para autopresentarse ante los grupos de interés.
Parte de los aspectos visuales que deben ser considerados como simbologia

de la organizacion estan:
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e El logotipo: representa un elemento necesario en la estrategia de identidad
visual compuesta por una serie de valores que la organizacion trata de
comunicar y proyectar.

e El slogan: es considerado otro componente fundamental, busca transmitir la
filosofia corporativa.

e La tipografia: Es un elemento diferenciador de la institucion con la
competencia.

e Los colores corporativos: Son el conjunto de colores determinados o gama

cromatica que identifican a la organizacion.

Para Apolo, Murillo y Garcia (2014, p.30) la imagen corporativa también,
encierra otros aspectos relevantes que conforman parte de la imagen de la
organizacibn como la arquitectura o disefio de sus establecimientos, y la
apariencia de sus miembros. Por lo tanto, todos aquellos elementos
relacionados con la imagen permiten a los publicos especificos, crear
percepciones de calidad reconociendo de la institucion que esta detras de

todos los aspectos visuales sefialados anteriormente.

2.3. Construccion de la Imagen Corporativa

La construccion de la imagen corporativa es un proceso complejo que se
desarrolla como algo natural y queda determinada por la actitud general de los
directivos y empleados de una organizacion. Es un proceso lento de
interpretacion acumulativa de informacion. Para Chaves (2008, p.20), la
construccion de la imagen es una estrategia que es determinada por una serie
de patrones culturales y de creencias creados por la organizacion al
comunicarse con sus publicos. Se forma como resultado de una serie de
estimulos que un sujeto recibe. Estos estimulos solo se retienen si se
completan todas las fases del procesamiento de la informacién. En el siguiente

grafico, se expone este proceso.
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Figura 3. Procesamiento de la Imagen.

Tomado de: Chaves, N. y Bellucia, R. (2003, p. 33). La marca corporativa.

En la fase de comprension el publico da significado a los estimulos que recibe
de acuerdo a los conceptos almacenados en la memoria. Ellos son quienes
aceptan, interpretan y retienen los mensajes de acuerdo a una red de ejes
tematicos. La organizacion comunica mediante sus estrategias y para ello, se

requiere de un lenguaje claro, practico y sencillo de las acciones a ejecutarse.

Desde esta perspectiva, se hace necesaria una reflexibn sobre la imagen
corporativa que propone que las personas determinan diversos factores
(personalidad, sentimientos) y la organizacién determina factores especificos
(publicidad, calidad de los servicios) que se combinan para formar un conjunto
de representaciones con el que los describen, recuerdan y representan a la

institucion. (Rosell, 1991, p.38).

Es decir, la imagen no es creada solamente por la organizacion, surge como
resultado de una serie de impresiones: personales, de comunicacion

interpersonal y de los medios masivos de comunicacién, quienes fortalecen o
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destruyen la Imagen Corporativa de la institucién. Van Riel, (1999, p.95)

concluye afirmando que la imagen corporativa se forma por:

Realidad de | + Interés +| Esfuerzosen | 4 - | Deterioro Imagen de la
la periodistico comunicacién Tiempo dela organizacion
organizacion memoria

Figura 4. Procesamiento de imagen.
Tomado de: Van Riel, (1999, p.95), Comunicacién Corporativa.

Este modelo de desarrollo de imagen corporativa, aclara que en su creacion
intervienen varios factores importantes, como el comportamiento interno de la
institucién, el retrato trasmitido por los medios de comunicacién masiva hacia

los publicos externos y las experiencias personales y de comunicacion.

En base a lo manifestado, se debe subrayar que la imagen de una organizacion
no esta constituida Unicamente por el disefio de sus productos, por la
publicidad, las relaciones laborales y las relaciones publicas, la imagen debe
ser la expresion total de una globalidad compleja. Es asi que no deberia
proyectarse en una sola direccibn deberia ser coherente, transparente y

comprensible.

La planificacion de la imagen corporativa deber basarse en los siguientes

elementos:

1. Filosofia corporativa.- Representa la identidad de la organizacion; es

decir, quién es y qué hace.

2. Cultura corporativa.- Son los valores, creencia y tradiciones que se

transmiten en la institucion.

3. Entorno organizacional.- el publico, motivaciones, intereses, factores de
situacion; coyunturales, situacionales, experiencias, acciones, hechos

reales, mensajes, acciones factuales y acciones simbdlicas.
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Figura 5: Formacioén de la Imagen Corporativa.
Tomado de: Capriotti (2013, p. 120), Planificaciéon estratégica de la imagen corporativa.

Se debe tener presente que la gestion de imagen debe proporcionar un
horizonte que destaque el proyecto de la organizacion. Para ello, las
estrategias se convierten en el elemento fundamental para el posicionamiento
estratégico de la imagen organizacional. Cada publico se forma expectativas e
intereses propios en relacibn con una organizaciéon, en funcién de las
caracteristicas particulares de su interaccion con la institucién. (Sanchez y
Pintado 2009, p. 91)

Es importante por ello:

Definir la estrategia de imagen, que es el conjunto de acciones que una
empresa utiliza para lograr una imagen estratégica que favorezca la
satisfaccion de sus metas corporativas. La imagen estratégica coincide
generalmente con el posicionamiento estratégico que es la imagen deseada

por la organizacion. Para lograr una imagen estratégica:

1. Se debe conocer de qué punto se parte, analizando la imagen actual
a través de un diagnoéstico de imagen y el observatorio permanente

de imagen.
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2. Posteriormente, conviene configurar la personalidad de la
organizacion, revisar su filosofia, sus objetivos, sus normas
corporativas. Elaborar el programa de intervencién cultural
corporativa, Programa de identidad visual, el manual de gestion
comunicativa, la estructura comunicacional institucional,

organizacional y mercadologica.

3. Luego, se debe determinar la gestion de la comunicacién controlando
la imagen a través de programas de comunicacién corporativa,
comunicacion externa, comunicacion interna y las estrategias
correspondientes como actos, eventos, mensajes, medios, soportes

periodismo empresarial, relaciones publicas etc..

Finalmente, es aconsejable, formular el Plan Estratégico de Comunicacion, con
las especificaciones pertinentes para su inversion financiera, su logistica,

viabilidad y los métodos de medicion de resultados.

e La Influencia de la Imagen en la Vinculacibn con sus Publicos

Estratégicos

La imagen corporativa segun Sanchez y Pintado, (2013, pp.17-23) es
“actualmente uno de los elementos mas importantes que las organizaciones
tienen a su disposicion para hacer comprender a sus publicos quiénes son, a
qué se dedican y en qué se diferencian de la competencia”. Estos elementos
representan a la institucién, es la esencia que genera una institucion. Es lo que
simboliza, es lo que vende, es lo que se conecta emocionalmente con los

publicos, es lo que genera vinculos a largo plazo.

Como ya se vio anteriormente, la imagen tiene valor por su capacidad de

representar a la institucion y cuando ésta es positiva, contribuye a:

o Elevar el precio de las acciones
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« Facilitar las fusiones, adquisiciones y servicios
« Mejorar la capacidad para incursionar en nuevos proyectos
o [Favorecer menores costos en atraccion y retencion de talento

« [Favorecer las negociaciones en cualquier ambito de la institucion

La imagen es de naturaleza intangible y es fundamental para conseguir el éxito
institucional, hoy se debe estar permanentemente alerta a todos los
componentes de la misma, para evitar la formacion en el publico de una
imagen negativa. No se puede olvidar que una institucion es un organismo
socioeconémico de alta complejidad, inmerso en un universo de cambios

constantes, en profundidad y en extension.

La organizacion debe atender también a todos los elementos en los que se

manifiesta la imagen en la gestion organizacional:

o Edificios y contornos pues su aspecto externo y posicibn puede
relacionarse con modernidad y excelencia.

e Los servicios y su presentacion, ya que ambos influyen poderosamente
en la decision de vinculacion.

o Los logotipos y colores corporativos que marcan una diferenciaciéon
inequivoca.

o Personas que influyen en forma positiva 0 negativa de juzgar a la
imagen de la institucion, por su forma de actuar, de ser, de hacer.

« lconos corporativos que distinguen la empresa y le dan unicidad.

e« La comunicacion que es el elemento béasico, fundamental de la

identificacion y reconocimiento positivo de una imagen.

Para lograr una imagen positiva, eficaz, eficiente y productiva, hay que cuidar
todo tipo de comunicacién desde la comunicacion interna con todos los
empleados y accionistas, hasta cualquier campafia exterior para el publico
aunque sea minoritario. Se debe cuidar lo que se envia, a través, de la pagina
web, los manuscritos, lo que se dice, lo que se manifiesta. Se debe ofrecer
siempre una imagen autentica, coherente y arménica con los valores, filosofia y

cultura organizacional. (Villafafie, 1998, pp. 23-25)



39

En conclusion, se puede sefalar que para conseguir una buena imagen
corporativa, hay que trabajar con competencia humana y profesional,
persiguiendo la perfeccion para lograr la excelencia. La imagen de la
organizacion debe compendiar calidad, credibilidad, altos indices de
efectividad, eficiencia, productividad y pertinencia, para alcanzar la maxima

produccion de bienes y servicios.

Uno de los aspectos basicos a considerarse en la proyeccién de la imagen, es
que ésta tiene que ser planificada previamente por la persona encargada de la
comunicacién corporativa, basandose en una identidad real, estableciendo, un
mensaje diafano y el publico identificado. Se puede proyectar a la imagen,
utilizando como medios, las herramientas de publicidad, campafas de RRPP y
las relaciones con la comunidad. (Costa, 1973, p.137).

2.4. Imagen Corporativa en las ONGs

La imagen corporativa de las ONGs representa un documento que describe y
destaca las caracteristicas esenciales de la organizacion asi como sus normas
y comportamiento interno; ya que de ella depende que la organizacién pueda
captar mas voluntarios o donantes y no solamente captarlos sino fidelizarlos y
transmitirles sus valores de la forma mas transparente y veridica posible.
Ademas, la filosofia corporativa es un componente que facilita la comprensién
de los valores de la institucién es la base de la imagen corporativa que toda
ONG pretende mostrar a su audiencia por lo que requiere que su imagen sea
verosimil y asi lograr la diferenciacion entre otras instituciones y conseguir
mayor participacion de los publicos. Las organizaciones sin fines de lucro
buscan transparentar su labor y en este proceso es fundamental comunicar una
imagen corporativa “verdadera” fundada en lo que la organizacion es con el

objetivo de ser reconocida.

Por otro lado, la comunicacién de la imagen corporativa es un elemento
estratégico que potencializa y permite hacer cognoscible la realidad junto a la

identidad corporativa que brinda soporte al “disefio estratégico de la imagen” de
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la organizacion, la gestion de la imagen corporativa es susceptible a mensajes
intencionales y controlables ya estos elementos inciden en la modificacion de la
imagen. Un aspecto a tomar en cuenta es que la percepcion de una institucion
se puede crear con rapidez. Sin embargo, en algunos casos los publicos
objetivos pueden tener distintas percepciones de una imagen no deseada que
afecta a la concordancia de lo que la organizacion realmente es y como la ven
los demas. Es importante sefialar que el proceso de la imagen corporativa
depende de la verdadera identidad que la institucion posee por lo que, requiere
tener “un conocimiento real de la misma antes de planear cualquier

procedimiento de construccion de la imagen”.

Existen varios aspectos que determinan la imagen favorable en una ONG y son

los siguientes:

Elementos identificadores: logo, slogan, colores , estilo, nombre de la ONG
e Diversidad en los sectores de ayuda o impacto

e Gestion financiera

¢ Innovacion y creatividad en las campafias publicitarias

e Satisfaccion de actuales donantes y colaboradores

e Reputacion de patronos y directores

Una vez identificada la personalidad y las caracteristicas de la organizacion se
podra determinar hacia dénde se dirige y si la imagen corporativa de la ONG
“servira para materializar sus futuras estrategias”. Sin embargo, al analizar y
comparar la filosofia de la organizacién y su imagen se pueden establecer dos

contextos:

1. La imagen y la realidad coinciden: en este contexto las organizaciones no
gubernamentales comunican de forma positiva su posicionamiento a los
publicos. Por lo que, la imagen corporativa apoya a la estrategia corporativa

2. Laimagen es distinta de la realidad: las instituciones le dan mas interés a

sus activos tangibles y es probable que ignoren sus activos intangibles
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como la identidad corporativa; si la organizacion desea comunicar al publico
sus valores, la institucion debe dar importancia a estos activos intangibles

demostrando que es eficiente en sus comunicaciones.

Las ONGs deben seguir un proceso de construccion de la imagen corporativa
que permita fortalecer su labor, este componente hoy por hoy contribuye a
crear y conservar una posicion solida con respecto a otras instituciones.
Ademas, es el medio mas conveniente para atraer a un grupo de interés
extenso y estable que promueva la captacion de voluntarios y donantes.
Fidelizar a los futuros donantes resulta una estrategia favorable asi como
apoyar a las campanas de generacion de fondos donde se mejore la visibilidad,
la credibilidad, la diferenciacién y la productividad de la organizaciéon entre la
opinidon publica. Estos componentes ‘“inspiran confianza entre el publico
objetivo ya que, basandose en signos consistentes y evitando mensajes
contradictorios, el grupo de interés dispone de un retrato claro de lo que la

organizacion es y hace”. (Rodriguez, 2008, p. 109)

Para finalizar, la imagen corporativa en ONG debe superar cualquier tipo de
deficiencias de manera que pueda proponerse un modelo de gestién en la
imagen corporativa que describa de manera sistematica una vision a largo

plazo que encierre todas las actividades comunicacionales de la organizacion.
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3. CAPITULO lll. LAS ONG’s Y EL VOLUNTARIADO
3.1. Definicién de las Organizaciones No Gubernamentales

Las organizaciones no gubernamentales son aquellas entidades cuyo fin no es
la consecucion de un beneficio econémico, sino que su labor persigue la ayuda
social, comunitaria o humanitaria. Este tipo de instituciones financian sus
actividades por medio de donaciones o contribuciones realizadas por personas
fisicas, empresas e instituciones gubernamentales que permiten asegurar su

permanencia.

Estas organizaciones deben reunir ciertas caracteristicas que las distinguen
como ONG’s, éstas deben poseer una estructura interna, estabilidad en la
consecucidén de sus objetivos y deben estar legalmente constituidos. En la
Constitucion de la Republica del Ecuador, se determina que las ONG’s, segun
la forma juridica para la que fueron creadas, puede recibir el nombre de
fundacion, federacion y asociacion. Estas organizaciones deben ser privadas
y no mantener ningun tipo de relacidon estructural con organismos publicos, ni
realizar actividades que se financien en forma integrada con el gobierno. Estas
instituciones deben ser autbnomas, poseen reglamentos internos y tienen
condicién de voluntarias ya que toda contribucion que sea entregada no es
obligatoria o estipulada por la ley. (Navajo, 2009, p. 42).

Generalmente, las ONG’s buscan incorporar a otro tipo de publico externo con
el fin de cumplir con sus objetivos y filosofia. Este publico es conocido como

voluntarios.

3.2 Las ONG - OSC en Ecuador y el Voluntariado

En nuestro pais, en el articulo 66, niumero 13 de la Constitucion de la Republica
del Ecuador se consagra el derecho a asociarse, reunirse y manifestarse en
forma libre y voluntaria, y con el fin de regular su trabajo y accion en el pais, el
presidente Rafael Correa publica en el Registro Oficial, el pasado 20 de junio
de 2013 el Decreto Ejecutivo 16 el Reglamento para el funcionamiento del



43

sistema Unificado de Informacion de las Organizaciones Sociales y
Ciudadanas.

El art. 3 de este Decreto, en su Titulo Il, Capitulo | describe que se considerara
OSC a “las organizaciones sociales y ciudadanas, como el conjunto de formas
organizativas de la sociedad a través de las cuales las personas, comunas,
comunidades, pueblos, nacionalidades y colectivos tienen el derecho de
convocarse con el fin de constituirse en una agrupaciéon humana organizada,
coordinada y estable, con el propoésito de interactuar entre si y emprender
metas y objetivos licitos para satisfacer necesidades humanas, para el bien
comun de sus miembros y/o de la sociedad en general, con responsabilidad
social y en armonia con la naturaleza, cuya voluntad se expresa mediante acto
constitutivo, colectivo y voluntario de sus miembros y se regula por normas
establecidas para el cumplimiento de sus propdsitos”.(Registro Oficial, 2013, N°
19.)

El Articulo 4 de este documento, recalca que por naturaleza éstas
organizaciones sociales, tendran finalidad social y no de lucro y menciona a lo
largo del Decreto que se considerardn dentro de sus tipos a las personas

naturales y juridicas bajo la siguiente definicién:

a) Corporaciones: entidades de naturaleza asociativa, estable vy
organizada, conformadas por un nimero minimo de cinco miembros, que
tienen como finalidad, la promocién y busqueda del bien comun de sus
miembros, del bien publico en general o de una colectividad en particular.
Su personalidad juridica se encuentre aprobada y registrada por la
institucion competente del Estado, de conformidad con la ley y el
Reglamento para el Funcionamiento del Sistema Unificado de Informacion
de las Organizaciones Sociales y Ciudadanas (SUIOS).

b) Fundaciones: Estas organizaciones buscan o promueven el bien comun
de la sociedad, incluyendo las actividades de promocionar, desarrollar e
incentivar dicho bien en sus aspectos sociales, culturales, educacionales,

asi como actividades relacionadas con la filantropia y beneficencia publica.
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c) Otras formas de organizacién social nacionales o0 extranjeras: que se
rigen por sus propias leyes, tales como: comunas, juntas de agua, juntas de
regantes, las de economia popular y solidaria, etc.

d) Organizaciones con fines de gestion o control social: Las organizaciones
con fines de gestion o control social constituidas por instituciones o

funciones del Estado, tales como veedurias ciudadanas, observatorios, etc.

El caso de Jatun Sacha, bajo los parametros de esta nueva disposicion legal,
obedece a la denominacién de Fundacion y en este sentido, segun el Decreto
Ejecutivo 16, dentro del programa de voluntariado se debe clarificar el papel y
lugar que ocupa el voluntariado dentro de la organizacion, revisando la
distribucion de tareas y funciones que deben cumplir las personas involucradas

en el programa.

Un aspecto a tomar en cuenta dentro del proceso de coordinacion del
voluntariado “es la creacién de una red de relaciones que conduzcan a
conseguir unos objetivos comunes”. Lépez (2009, p 109), sugiere cinco niveles
que deben tomarse en cuenta en el proceso gradual de coordinacion del
voluntariado y pueden aplicarse dentro de las Organizaciones de la Sociedad

Civil y estos niveles son:

¢ Informacion

e Consulta

e Elaboracion conjunta de programas
e Ejecucién del programa

e Creacion y uso conjunto de recursos

Las caracteristicas de participacion del voluntariado podrian ser aplicadas para
construir y promover instituciones sin fines de lucro, donde el voluntariado tiene
un espacio de participacién y colaboracibn mas activa, estas caracteristicas
forman una serie de ideas y aportes que deben aplicarse a todo tipo de
actividades y ambitos en los que el voluntariado pueda disponer de informacion
y tenga la posibilidad de llegar a la gestion de todos los programas (direccion).
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El voluntario debe trabajar bajo una figura participativa, la participacion no debe
ser limitada mas aun si tiene el proposito de crear hébitos de solidaridad,
colaboracion y asociacion. Por ello, se debe insistir que la participacion debe
estar presente en todos los procesos como planificacion y hasta la evaluacion y
no se debe contar Unicamente con la participacién del voluntariado en periodos
puntuales este debe ser constante y responder a los objetivos y acciones

organizativas.

La formacion del voluntariado es un tema ligado a las instituciones que trabajan
en colaboracion con el voluntariado social y que en los ultimos afios ha dado
gran importancia a la creaciébn de que permitan llevar a cabo esta accion y
cumplan con los objetivos de la organizacién y su accion voluntaria. Sin
embargo, segun Navarro y Pérez (2004, p.43) la formacién del voluntariado no
se preocupa Unicamente por la capacitacion y preparacion en el trabajo a

desarrollar sino que ademas, busca integrar diversas tareas tales como:

e Andlisis critico de la realidad social que permita fomentar la ayuda social.

e Desarrollar capacidades y métodos de participacion que promueva el
trabajo en equipo.

e Generar espacios de didlogo y comprension con la comunidad en la

busqueda de soluciones adecuadas.

3.3. Voluntariado en Ecuador

El voluntariado es una forma poderosa de integrar a los ciudadanos para
enfrentar los desafios en materia de desarrollo en la capacidad de trasformar
la naturaleza del mismo, promoviendo la confianza, la solidaridad y la
reciprocidad entre las personas, impulsando oportunidades de participacion

apropiadas.

A breves rasgos, el voluntariado en Ecuador se origina en Guayaquil a través
de la Junta de Beneficencia y Cuerpo de Bomberos de esta ciudad en ayuda a
la caridad; estas dos organizaciones fueron pioneras en la insercion del

voluntariado que implantd la creacion de diversas organizaciones sin fines de
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lucro que buscaban acrecentar modelos de desarrollo comunitario en areas
rurales y urbano marginales. (El voluntariado en Ecuador y su insercion en las
politicas publicas 2008, pp. 16 -20). Mesa de voluntariado. Recuperado el 12
de abril de 2015.

Durante los ultimos 20 afos, el voluntariado en Ecuador ha sufrido diversos
cambios ya que anteriormente era considerado como aspecto de caridad y
filantropia, hoy por hoy esa concepcion ha ido desapareciendo
transformandose en un voluntariado de desarrollo. Desde esta perspectiva, se
ha establecido como una herramienta poderosa en el fortalecimiento de
procesos de desarrollo social dirigido a los sectores mas empobrecidos de

nuestro pais.

El voluntariado representa una figura de solidaridad en una primera
interpretacion de su realidad actual. En este contexto, en Ecuador la creacion
de organizaciones sin fines de lucro también llamadas fundaciones o
asociaciones de ayuda han direccionado sus esfuerzos de cooperacion en
distintas areas como proyectos sociales en: educacion, discapacidades
(mentales y fisicos), salud, deporte, arte y cultura, género, medio ambiente,
desarrollo de comunidad, y derechos humanos. El compromiso en cada una de
las actividades realizadas por los voluntarios no es UGnicamente una
responsabilidad de voluntarios locales ya que a través de los programas de
voluntariado implantados por las organizaciones hoy por hoy existe la
posibilidad de contactar y vincular a jovenes extranjeros que gracias a su
vocacion de solidaridad llegan a Ecuador con el propdsito de convertirse en

voluntarios activos.

Es evidente como esta actividad ha ganado mayor territorio gracias a
organizaciones que persiguen el bien social y que por medio del voluntariado,
contribuyen al pais para el desarrollo de grupos humanos vulnerables vy
comunitarios. Sin embargo, la captacion y participacién de voluntarios no dejara

de ser un esfuerzo necesario en futuros proyectos que promuevan las OSC.
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El voluntariado estd descrito como un espacio de cooperacion en acciones
“para optimizar todo tipo de recursos en compromiso con las comunidades y de
interés para el fortalecimiento general del voluntariado a nivel nacional”’. Este
propésito sin duda debe ser una plataforma de oportunidades para lograr un
trabajo conjunto entre los miembros de la organizacion y sus futuros
voluntarios. (El voluntariado en Ecuador y su insercion en las politicas publicas
2008, pp. 17 - 26). Mesa de voluntariado. Recuperado el 12 de abril de 2015.

3.3.1. Universitarios como Voluntarios

En la actualidad existe un nuevo escenario dinamico en el voluntariado
universitario como modelo generador de impactos socioculturales en aquellos
que lo ejercen; y esta actividad, ha ganado territorio entre jévenes universitarios
con mayor conciencia solidaria y de colaboracion hacia los mas

desfavorecidos.

Su participacion en distintas areas del voluntariado es prioridad para muchas
organizaciones sin animo de lucro que dependen enteramente de su
integracion y cooperacion en diversas situaciones. (Garcia, 1994, p. 89). La
participacion como voluntarios aumenta la capacidad de empleabilidad en el
individuo, ya que permite ampliar ciertas capacidades conceptuales y humanas
(habilidad negociadora, visién global, habilidad para comunicarse y trabajo en

equipo etc.).

El voluntariado universitario posee una amplia perspectiva sobre el entorno
social y los problemas de la sociedad en los que esta inmersa, los retos que
exige esta labor de ayuda desinteresada es crear y fomentar una “cultura de
sensibilidad y solidaridad”. (Reverte, Lépez y Sanchez 2005, pp. 19 - 29). Por
lo anteriormente sefialado, el voluntariado debe relacionarse con el
compromiso de fomentar el mejoramiento comunitario y desarrollo de las

siguientes acciones:

e Sensibilizacion y formacion en temas de voluntariado: Incluir en el &mbito de

la comunidad universitaria temas referentes a valores de la solidaridad e
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invitacion a participar en acciones solidarias, mediante charlas, organizacion

de actividades, conferencias y cursos de formacién de voluntarios.

e Desarrollo de programas y proyectos de ayuda solidaria a los colectivos: se
coordinan los programas establecidos en conjunto con el servicio
universitario de voluntariado en refuerzo escolar, educacion ambiental y

convivencia entre generaciones.

e Promocién del voluntariado y sociabilizacion de informacion: entrega de
material informativo de las actividades realizadas por la OSC y sus

voluntarios.

e Apoyo y colaboracion con organizaciones: Se busca el apoyo de
asociaciones y entidades que brinden su colaboracién con medios técnicos

y financieros para actividades de voluntariado.

En definitiva, el voluntario debe recibir una formacién apropiada, general y
concreta para el buen desarrollo de su trabajo e indudablemente la universidad
es un medio que reune las caracteristicas competentes para llevar a cabo esta

formacion en varios ambitos.
3.4. Estrategias Comunicacionales para el Voluntariado

La captacion de voluntarios es un proceso permanente, por ello involucrar al
namero necesario de personas, es una tarea basica y probablemente, la que
mas tiempo consume en la gestion de programas de voluntariado. Lo ideal es
contar con suficientes voluntarios para poder llevar a cabo convenientemente
cada uno de los programas y proyectos. No obstante el objetivo primordial de
la persona o personas responsables de la captacion de los voluntarios favorece

a crear la imagen de la organizacion.

“Las acciones comunicativas que persigan establecer vinculos positivos
con el publico del cual dependera el éxito o el fracaso de la organizacion.

Establecer la comunicacioén con la administracion, mantener relaciones
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positivas con los inversores, y con los empleados tanto en sus aspectos
funcionales en relacién con los fines de la organizacibn como para
informar y motivar a los empleados sobre la vocacion de la institucion”.
(Van Riel 1997, p.8).

Para lograrlo requieren necesariamente de la comunicacion y las relaciones
publicas pues todo lo que deben hacer es proyectar su imagen a la sociedad,
no solo a grupos sociales sino también a organizaciones privadas que les
lleven a lograr aportes de todo tipo. “Necesitan decir: estoy haciendo esto que

a usted le interesa y ademas lo estoy haciendo bien”. (Villa, 2011, p.117).

Un punto esencial en estas organizaciones es intercambiar ideas sea cual
fuera, su mensaje al exterior porque deben envolver al medio para
comprometerlo y llevarlo a actuar a su favor contribuyendo al concepto de que
este transcurso de ideas no es solo informacion suelta sino un ir y venir de
conocimientos entre las personas, a través del espacio y del tiempo
(Fernandez, 2007, p. 26)

Deben buscar estrategias de comunicaciéon que:

e Den a conocer sus actividades, proyectos y resultados.

e Motiven a todos los miembros de la organizacion y fomenten su
participacion.

e Faciliten la consecucion de nuevos socios, donantes, voluntarios o
colaboradores.

e Conseguir que permanezcan el tiempo minimo necesario para dar

continuidad a los programas.
e Mejorar la percepcion y la credibilidad de programas.
e Sensibilice a los diferentes publicos.

e Promocion de las actividades que se organizan.
e Levantamiento de recursos econdémicos para financiar los proyectos e

iniciativas.
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Las estrategias de comunicacion estan focalizadas a cubrir cada una de las
necesidades de promocién para la captacién de voluntarios de la organizacion;
deben trasmitir informacién con claridad y debe ser difundidas masivamente

por a través de distintos medios como:

“Publicar anuncios en medios tradicionales: periodicos, radio o television
mantener una buena relacion con los medios, crear un canal fluido y

constante de comunicacion que transparente la labor de la organizacion.

Organizar charlas, ferias y conferencias: esta estrategia permitira establecer

relaciones con el publico externo y promover las acciones de voluntariado.

Distribuir folletos: contiene material informativo sobre la organizacion en

actividades de desarrollo.

Reuniones de equipo: esta estrategia permite un acercamiento favorable con

los miembros y voluntarios activos de la institucion.

Pégina web de la organizacion: es un instrumento que genera un vinculo con

posibles colaboradores y la organizacion.

Boletines de prensa: Brinda la posibilidad de comunicar actividades,

acontecimientos locales e internacionales, convocatorias de interés.

Mailing: Permite difundir informacion entre miembros de la organizacion y

voluntarios.

Instrumentos de comunicacion online, redes sociales, blogs y gestores de
contenido web: la comunicacién online facilita el trabajo en red entre

organizaciones y la posibilidad de generar nuevos contactos.

Campafias promocionales: las campafias promueven expectativas en
iniciativas de desarrollo de la organizacion”. (Estrategias de comunicacion
para hacer efectivo el trabajo en red 2012, pp. 16 — 22). Recuperado el 12 de
abril de 2015).

Cada una de las estrategias comunicacionales mencionadas, facilita la

transferencia de informacion de la organizacion, constituyen un soporte
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simultdneo que pretende llegar a los publicos externos asi como la posibilidad

de darse a conocer y expandir su influencia y accion.
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4. CAPITULO IV. JATUN SACHA, INSTITUCION LIDER EN INICIATIVAS
PRIVADAS DE CONSERVACION

4.1. Fundacion Jatun Sacha: Estructura

Como se habia mencionado en la introduccion de este documento, la
Fundacion Jatun Sacha, cuyo nombre significa “selva grande” es una
organizacion, de derecho privado establecida por las disposiciones del Titulo
XXX del Libro Primero de la Codificacion al Cadigo Civil, que se rige por la
Constitucion y leyes de la Republica y el presente estatuto. “Estatutos de la
Fundacion Ecuatoriana para La Investigacion y la Ensefianza Cientifica de la

Region Amazonica Jatun Sacha”

Es una organizacion no gubernamental sin fines de lucro, legalmente
establecida en 1989, mediante Acuerdo Ministerial No. 270 del Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, publicado en el Registro Oficial No. 238 del 21 de julio
de 1989. Registro Oficial, 2013, N° 19 y reconocida como fundacién
ecuatoriana para la investigacion cientifica y la conservacion de la
biodiversidad del Ecuador. Se encuentra situada al margen sur del Alto Rio
Napo, 8 km. al este de Misahualli a una altura de 450 metros sobre el nivel del
mar (msnm). La temperatura promedio anual es de 25 grados centigrados,
llueve cerca de 4 500 milimetros al afio, en un promedio de 200 dias lluviosos
anuales. La menor precipitacion ocurre durante los meses de noviembre a
enero, y la mas alta entre abril y julio, siendo junio el mes mas lluvioso. La
Fundacion y Estacion Bioldgica Jatun Sacha posee 3,500 hectareas de bosque

hamedo tropical.

La Fundacion Jatun Sacha, tiene un historial de 25 afios dedicados a la
proteccion y conservacion de los ecosistemas. Durante todos estos afios, su
trabajo ha contribuido y aportado al desarrollo no solamente de los recursos
naturales del pais, sino también al desarrollo de comunidades locales en las
diferentes reservas protegidas lo que le ha permitido generar una imagen

nacional e internacional prestigiosa de confianza y credibilidad.
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4.1.1. Resefia Historica

El primer proyecto de conservacion comenzo en 1985 con la creacion de la
Reserva Bioldgica Jatun Sacha, en la Amazonia ecuatoriana, considerada
como la region de mayor diversidad biolégica del mundo con una riqueza
natural que debe ser preservada. Alberga no menos de 150 especies de
anfibios, 135 de reptiles, 596 de aves, 880 especies de mariposas, 200 de
mamiferos, 500 de peces y otras tantas especies de insectos. En este lugar
fueron identificadas unas 4.000 especies de plantas y 246 especies de arboles
por hectérea.

A partir de 1985, se vio la necesidad de organizar el Centro de Conservacion
de Plantas Amazonicas (CCPA) que fue establecido en 1993 a lo largo del
Jardin Botanico Ishpingo, para el apoyo al desarrollo de investigacion,
reforestacion y proyectos de desarrollo comunitario, aqui se realizan ensayos y
experimentos silviculturales, estudios aplicados sobre el uso de plantas; educa
sobre el tema a estudiantes y turistas; y se llevan a cabo investigaciones que

benefician especialmente a los agricultores de la zona.

Actualmente, Jatun Sacha se encarga del manejo de Telecentros, a través del
Centro de Operaciones, para la conexién a internet de escuelas de las
localidades de ejecucion del Proyecto Telecentros; desarrolla actividades de
apoyo del Parque Nacional Gran Sumaco. Ademas, mantiene fincas integrales
para la produccion de pescado, fauna nativa, frutas y verduras organicas.

En 1993, Jatun Sacha, fue declarado segundo bosque eterno de los nifios.
4.1.2. Filosofia Corporativa de la Institucién

Jatun Sacha busca promover la conservacion de la biodiversidad del Ecuador,
mediante la capacitacion técnica, investigacion cientifica, programas de
educacion ambiental a nivel nacional e internacional, desarrollo comunitario,
manejo sostenible de los recursos naturales y la formacion de lideres con
mayor étnica y participacion de género para mejorar la calidad de vida de las

comunidades. La misién de Jatun Sacha es promover la conservacion de la



54

diversidad bioldgica del Ecuador, mediante la capacitacion técnica, la
investigacion cientifica, programas de educacion ambiental a nivel nacional e
internacional, desarrollo comunitario, manejo sustentable de recursos naturales
y la formacién de lideres con mayor participacion étnica y de género para

mejorar la calidad de vida de las comunidades.

Su vision es ser una institucién autosostenible, influir en la sociedad y causar
gran impacto en la linea de iniciativas privadas de conservacion a través de
diferentes modelos de reservas privadas, 5 estaciones biolégicas y nuevos
programas de investigacion y educacion; proyectos comunitarios en zonas
rurales y urbanas para continuar promoviendo la conservacion de los
ecosistemas boscosos y acuaticos del Ecuador y mejorar la calidad de vida de

la comunidad. (www.jatunsacha.org/about-jatun-sacha/).

Segun el Art. 6. de “Estatutos de la Fundacién Ecuatoriana para La

Investigacion y la Ensefianza Cientifica de la Region Amazonica Jatun Sacha”
Se constituyen como objetivos de la Fundacion los siguientes:

e Contribuir a la proteccion, defensa conservacion y manejo sustentable,
mediante investigacion cientifica, innovacion y fortalecimiento de
capacidades a fin de mejorar la conciencia ciudadana frente a la situacion

actual de los recursos naturales del Ecuador.

e Auspiciar, desarrollar gestionar e implementar la creacion y mantenimiento
de espacios y/o areas de conservacion privadas comunitarias. Asi como
estaciones biologicas cientificas, cumpliendo la normativa ambiental

ecuatoriana y demas leyes pertinentes.

e Estimular el fortalecimiento de capacidades en educacién ambiental,
biologia, ecologia orientado a personas naturales o juridicas interesadas en
la conservacion y manejo sustentable de los recursos naturales y culturales

del Ecuador, mediante eventos educativos y cientificos.


http://www.jatunsacha.org/about-jatun-sacha/
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e Gestionar y otorgar becas, pasantias, programas de voluntariados e
intercambios a nivel nacional e internacional como apoyo a la conservacion
y proteccion de ecosistemas y sus recursos naturales.

e Apoyar las acciones del Ministerio del Ambiente y otras instituciones
publicas, y/o privadas que orienten sus objetivos a la conservacion y manejo

sustentable de los recursos naturales ecuatorianos.

e Implementar colecciones cientificas de referencia, biologicas y culturales,
previa la obtencién de la respectiva patente de manejo de vida silvestre y el

plan de manejo.

e Generar un sistema de procedimientos de desarrollo institucional integrados
que le permitan posicionarse como protagonista principal en apoyar e
implementar iniciativas de conservacion ciudadana como un referente de
proteccion ambiental y desarrollo sostenible alternativo dentro del pais y la

region, contribuyendo al Sumakkawsay (Buen Vivir).

Actualmente, la Fundacion Jatun Sacha maneja 7 diferentes modelos de
reservas privadas, con proyectos comunitarios en zonas rurales y urbanas en
las 5 estaciones biologicas que son: reserva Jatun Sacha, reserva Bilsa,
reserva Guandera, reserva Congal y la reserva San Cristébal; en las que se
planifican y desarrollan varias actividades que permiten la proteccion vy

mantenimiento como:

4.1.3. Proyectos y Programas de Desarrollo Ambiental

Durante su trayectoria Jatun Sacha ha dirigido sus esfuerzos a la creacion de
proyectos y programas que permitan desarrollar diversas iniciativas en
educaciéon y cuidado ambiental en las zonas biol6gicas de la Fundacion. Estas
actividades son realizadas por los voluntarios en cooperacion a las zonas mas

vulnerables de nuestro ecosistema.
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e Proyectos

La Fundacién Jatun Sacha inicié su primer proyecto en el afio de 1985 con la
creacion de la Reserva Bioldgica Jatun Sacha, localizada al margen sur del Alto
Rio Napo, en la Amazonia. Con 2.200 hectareas presenta uno de los mayores
indices de biodiversidad del mundo y protege un ecosistema de bosque tropical

lluvioso.

En esta zona se han desarrollado diversos proyectos que promueven la
conservacion de la biodiversidad del Ecuador, mediante la proteccion directa de

ecosistemas boscosos como:

o Reforestacion

o Desarrollo de la investigacion biologica

. Métodos agricolas — extension comunitaria

o Silvicultura experimental de arboles tropicales

o Mantenimiento de jardines botanicos

o Mantenimiento de infraestructura de las estaciones, senderos y
patrullaje de las reservas.

o Proyecto de desarrollo comunitario

e Programas

La Fundacién Jatun Sacha posee varios programas de curso, sobre tematicas
de proteccién ambiental dirigidos a estudiantes de secundaria y universidades
tanto a nivel nacional como internacional las mismas que son desarrolladas en
cada una de las estaciones biologicas de la Fundacién Jatun Sacha que
permiten el fortalecimiento de la capacidad técnica del pais en Biologia de la

conservacion como:

o Biologia de Conservacion

. Ecologia tropical
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o Dendrologia

o Boténica

. Fauna

o Dindmica de poblaciones
. Etologia

o Manejo de recursos naturales

4.1.4. Programa de Voluntariado de Jatun Sacha

Uno de los propésitos que persigue Jatun Sacha es generar vinculos con la
comunidad, integrando nuevos voluntarios que apoyen y fortalezcan el trabajo
de voluntariado en diversas aéreas. Por esta razon, Jatun Sacha ha
implementado el Departamento de Voluntariado cuyo Programa de
Voluntariado reine mensualmente a jovenes con la ayuda del Departamento
por Curso quienes mediante la utilizacion de redes sociales y la pagina Web
de la Fundacion se encargan de contactar, gestionar, organizar y programar la
asistencia de jovenes nacionales y extranjeros en la Fundacion; entre los
paises que registran mayor participacion de voluntarios estan: Estados Unidos,
Canada, Alemania e Inglaterra.

Los voluntarios contactados trabajan durante un mes en los proyectos y
programas designados en las distintas estaciones biolégicas y por ello, se
busca el involucramiento de jévenes universitarios de la ciudad de Quito que
puedan colaborar en acciones de proteccion, defensa y conservacion de los
recursos naturales del Ecuador asi como también, investigacion, innovacion y
fortalecimiento de capacidades para mejorar la conciencia ciudadana frente a la
situacion actual de la flora y fauna del pais. En este sentido, los voluntarios que
colaboran en Jatun Sacha, pueden convertirse en los mejores portavoces y

embajadores del trabajo que realizan diariamente.

En la actualidad, el Programa de Voluntariado trabaja en 5 estaciones
bioldgicas de la Fundacion Jatun Sacha. Este programa ofrece la oportunidad

de pasantias, con experiencia de campo en actividades que se centran en
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diversas areas: la reforestacion, educacion ambiental, el servicio comunitario, la
conservacion de plantas, la agroforesteria, la recogida de datos de campo, asi
como el mantenimiento de reservas. Los voluntarios llevan a cabo su labor en
las estaciones biologicas bajo la supervision del personal de la residencia, los
investigadores, instructores de educacion ambiental y personal administrativo

de cada zona.
4.2. Proceso de Comunicacion en Jatun Sacha

En relacion con lo mencionado anteriormente en el Capitulo | de este
documento sobre la importancia de la comunicacion, se debe resaltar que toda
organizacién tiene la necesidad de manejar adecuadamente un proceso de
comunicacién continuo y eficiente en el que puedan intervenir los publicos de la
organizacion y asi aportar positivamente al desarrollo comunicacional de la

Fundacioén.

Desde sus inicios, Jatun Sacha ha manejado un proceso de comunicacion
unidireccional mediante el cual la informacién es publicada por medio de la
pagina web de la Fundacién (www.jatunsacha.org/about-jatun-sacha), la misma que
es actualizada cada tres meses por el encargado del Departamento de
Sistemas; el contenido informativo de la pagina web esta traducido en cinco
idiomas mediante los cuales los usuarios pueden descargar informacion
general asi como también, informacion sobre el Programa de Voluntariado y las
actividades que se realizan en las 5 estaciones bioldgicas ubicadas en la selva

ecuatoriana.

También, Jatun Sacha ha implementado otras herramientas de comunicacion
adicionales como redes sociales, con el proposito de socializar la labor que dia

a dia realiza en acciones de promocién para el Programa de Voluntariado.
Las herramientas de comunicacion que posee Jatun Sacha son:

e PA4gina Web: es un medio de comunicacion que permite acceder a cualquier

tipo de informacion de una compariia u organizacion. El objetivo principal
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que tiene la organizaciéon en la implementacién de la pagina web es
mantener al publico externo informado sobre las actividades, servicios que
ofrece a diario.

E-mail: la importancia de tener una cuenta de correo electronico esta en
facilitar un medio digital de contacto continuo con todo aquel que lo
requiera. Por otro lado, es un medio de difusion donde se comparte
informacion con miembros o colaboradores de la organizacion.

Redes sociales:

o Facebook: es una herramienta online y una de las redes sociales

mas usadas a nivel mundial por personas de distintas edades, su
connotacion en el ambito organizacional ha trasformado la
participacion de instituciones que hoy por hoy son conocidas
mediante la interaccion de este instrumento que facilita publicidad
gratuita.

Twitter: esta red social facilita él envi6 de mensajes desde el sitio
web (twitter) o desde el teléfono celular, al igual que otras redes

sociales permite interactuar con otros usuarios de este medio.

Por consiguiente, la implementacion de herramientas de comunicacién dentro

del proceso comunicacional de la organizacion proporciona nuevos métodos

de informacion como también, de promocion en actividades que se impulsan

dentro y fuera de la institucion, para obtener nuevos socios, donantes,

voluntarios o colaboradores y buscar recursos econdémicos para financiar los

proyectos e iniciativas de la Fundacion.
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5. CAPITULO V. INVESTIGACION

En esta seccion, se definiran qué tipo de métodos y técnicas de investigacion
deberan utilizarse en la recolecciéon de informacioén, los cuales seran

determinantes para llevar a cabo la propuesta comunicacional.

5.1. Objetivo General

Diagnosticar la percepcién de la imagen que tienen los jovenes universitarios
sobre la Fundacion Jatun Sacha para fomentar su participacién en el Programa

de Voluntariado.

Objetivos Especificos

e Analizar la imagen de la Fundacion Jatun Sacha frente a los jovenes
universitarios de la ciudad de Quito.

e Establecer estrategias de comunicacién para el fortalecimiento de la
imagen frente a los jovenes universitarios de Quito.

e Desarrollar herramientas comunicacionales para la incorporacion de

voluntarios universitarios en la Fundacion.

5.2. Métodos de Investigacion

Durante la investigacion y el desarrollo de este proyecto se usard el método
l6gico analitico, inductivo. El procedimiento analitico que se aplicara permitira
el analisis, la descripcion, enumeracién y demostracion de cada uno de los
aspectos gque constituyen la problematica y sus particularidades. Con el aporte
de este método se lograra determinar las causas y los efectos de los hechos o
fendmenos suscitados en la Organizacion. (Pineda, 2008, p. 31)

La induccion que partird del conocimiento de casos y hechos particulares
detectados, permitira la generalizacion y el descubrimiento de la verdad de los
hechos. (Pineda, 2008, p. 37) y servira para establecer conclusiones generales

y especificas.
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5.3. Enfoque y Método

Durante todo el proceso de investigacion, antes, durante y después, se utilizara
un enfoque multimodal, combinando aspectos cuantitativos y cualitativos lo que
permitira realizar una investigacion profunda, el enfoque cuantitativo permitira
determinar los porcentajes y promedios de la poblacidén universitaria quitefia,
que tiene conocimiento sobre esta problematica, los datos recolectados serén
analizados con base en la medicidbn numérica y el analisis estadistico para
establecer los patrones de comportamiento. Se utilizaran encuestas con

preguntas cerradas y abiertas que permitan cuantificar las respuestas.

El enfoque cualitativo, permitira recolectar datos sin exactitud numérica, para
revelar y clarificar preguntas de investigacion que ayudaran a reconstruir la
realidad de la fundacion, tal y como lo observa el publico objetivo. Se utilizara
preguntas abiertas, durante todo el proceso de recoleccion y andlisis de datos,
lo que permitird contextualizar el entorno, los detalles y las experiencias
individuales de los propios actores, con el fin de identificar las necesidades
comunicacionales. Se realizard también estudio de casos: para captar la
atencién de la empresa privada y del sector universitario para donaciones y
voluntariado, por lo que se manejara relaciones publicas fundadas en estas

unidades de andlisis.

Mediante este enfoque de investigacion, se podra establecer las variables
dependientes e independientes con respecto a la percepcion de la imagen de
la organizacién, asi como también sobre la recoleccion de fondos y
reclutamiento de voluntarios. Ademas con los estudios explicativos se tratara
de explicar como se produce el problema, sus causas y su relacién con las

diversas variables. (Cortés, 2012, p. 30)
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5.4. Instrumentos de Investigacion

Para lograr el propésito de esta investigacion se utilizara la técnica documental
y de campo. De acuerdo a la técnica documental gran parte de la
documentacion sera obtenida en la misma Fundacion, lo que permitird que el
trabajo cuente con datos reales que sustenten la idea de desarrollar una

propuesta de un plan de comunicacion y relaciones publicas y comunicacion.

Por otro lado se aplicara la técnica de campo en la investigacion.

Las poblaciones objeto de estudio para esta investigacion se detallan a

continuacion:

Poblacion 1: conformada por jovenes universitarios de la Universidad San
Francisco de Quito, Universidad Politécnica Salesiana, y Universidad Central
del Ecuador se realizard en cada centro universitario, con el fin de determinar
cual es la percepcion que tienen los jOvenes universitarios acerca del
voluntariado y su participacion en esta actividad, para esto se aplicara la
investigacion participativa, utilizando técnicas de observacién y didlogo
entrevistas en profundidad y encuestas sobre temas referentes a herramientas
digitales que se pueden usar para la promocion de la Fundacion, que
elementos deberia integrar la imagen visual del Programa de Voluntariado

Jatun Sacha.

Poblacion 2: la investigacion se realizara en las instalaciones de la Fundacion
Jatun Sacha -matriz Quito- con el propésito de visualizar con mayor
profundidad el problema, diagnosticar la realidad del flujo de comunicacién e
informacion interna y externa y analizar la percepcion que tienen los actuales
voluntarios sobre las actividades que se realizan dentro del Programa de
Voluntariado y sus experiencias. Para lo cual se aplicara la investigacion
participativa, utilizando técnicas de didlogo, documentacion y entrevistas en
profundidad sobre la implementacién de un Comunicador Corporativo en la

institucion, la gestion de la comunicacion externa y la implementacién de



63

estrategias de Relaciones Publicas que permitiran “generar procedimientos,

presentar resultados y llegar a conclusiones” (Ander - Egg, 1986, p.21).

Poblacion 3: conformada por un experto en voluntariado es importante tomar
en cuenta la percepcién que tiene sobre el voluntariado en Ecuador y la
participacion de jovenes universitarios en programas de voluntariado. Para esto
se aplicara la investigacion participativa, utilizando técnicas de dialogo y
entrevistas a profundidad acerca de temas referentes a actividades de
voluntariado y la insercion de jévenes en proyectos de voluntariado.

Todos estos datos seran registrados, sistematizados y utilizados

posteriormente.

5.5. Poblacion, Muestra y Muestreo

Este estudio consta de tres poblaciones:

Poblacién 1. Conformada por estudiantes universitarios de tres universidades
de Quito, como futuros voluntarios que podran asistir en diversas actividades
dirigidas por el Departamento de Voluntariado. Las universidades
seleccionadas corresponden a los quintiles representativos 2, 3 y 4 segun
datos registrados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos en el afio
2010 INEC (www.ecuadorencifras.gob.ec) y para delimitar la poblacion, se
trabajara Unicamente con las Carreras de Comunicacion de estos

establecimientos universitarios.

En este sentido, la Universidad San Francisco de Quito cuenta con un total de
510 estudiantes, 735 estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad
Politécnica Salesiana y 1.300 alumnos de Comunicacién Social de la
Universidad Central del Ecuador. Con la suma de estos habitantes, se obtiene
un total de 2. 545 estudiantes, que pueden proporcionar datos interesantes
referentes a la problematica que se esta analizando y pueden ser posibles

participantes de los proyectos de Jatun Sacha.
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Poblacion 1
® Universidad San Francisco de Quito
= Universidad Politécnica Salesiana
= Universidad Central del Ecuador

Figura 5. Poblacion 1

Tabla 1. Cuadro de Quintiles — INEC

Universidad Quintiles Estudiantes Porcentaje
Universidad San

Francisco de Quito 2 quintil 510 20%
Universidad Politécnica

Salesiana 3 quintil 735 29%
Universidad Central del

Ecuador 4 quintil 1.300 51%

Total 2.545

Poblacién: 1 Para calcular el tamafo de la muestra se utilizara la formula de
poblacion finita heterogénea, ya que esta conformada por una poblacién menor
a diez mil unidades.

Esta formula utiliza el nivel de confiabilidad que es el porcentaje que se
concede a la confiabilidad de los datos proporcionados por la muestra, la
probabilidad de aceptacién que se empleara es del 50%. Y el error muestral
gue es el error que surge a causa de observar una muestra en lugar de la

poblacion completa.
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Férmula:
2
- NZZpq
(N-1) e2+Z2pq
Dénde:
n= muestra

N= Poblacion

(Zos)= Se utilizara los datos estandar para una confiabilidad de 95%, donde
Nivel de confiabilidad. Es de 1.96

Poblacion (N) = 2563 estudiantes de Comunicacion Organizacional y Social.
Probabilidad de aceptacion (p)= 50%

Correccién de p (q) = 50% (p+g=1) con un valor numérico de 0.5

Error muestral (e): 5%, con un valor numeérico de 0.05

2.563* 1.962 *0.5* 0.5 =333, 11

(2563-1)*0.05°+1.96%*0.5%0.5

Conforme con esta férmula, el estudio serd de 334 estudiantes universitarios,
a quienes se les aplicara el cuestionario de acuerdo a los objetivos de
investigacion planteados, 3 entrevistas realizadas a los directivos de la

organizacion y 10 voluntarios que prestan su servicio en la actualidad.
La conformacion porcentual

Tabla 2. Cuadro Porcentual Poblacién 1

Universidad Porcentaje Muestra
Universidad San Francisco de Quito 20% 67
Universidad Politécnica Salesiana 29% 97
Universidad Central del Ecuador 51% 170
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Poblacién 2. Se encuentra conformada por el publico interno en el caso de
miembros de la Fundacién Jatun Sacha: 1 directivo y 10 empleados y los

voluntarios que trabajan actualmente en Jatun Sacha, son 45 personas.

Poblacién: 2 Punto de saturaciéon

De acuerdo con el método de muestra no probabilistica de Pérez (1998, p. 21)
se utilizara el punto de saturacion para 3 personas que seran entrevistadas

como miembros de la Organizacion.

Por otro parte, para el desarrollo de la investigacion los voluntarios que
prestan sus servicios en la actualidad constituyen parte fundamental del
estudio propuesto, ya que gracias a sus aportes y experiencias realizadas en el
Programa de Voluntariado se ha escogido a 3 voluntarios que visitan
constantemente las instalaciones de la Fundacién en Quito por lo que se
aplicaran entrevistas a profundidad y estructuradas; se aplicara también el
punto de saturacion de 1 a 10 que se basa en la relacién entre los casos
estudiados y el objeto social donde se produce redundancia de conocimiento,
refiriéndose al contenido de conocimiento y la repeticion de la examinacién de

casos. (Coolican, 2005, p. 9)
Poblacién 3. Conformada por un especialista en temas de voluntariado.

e Muestreo

El muestreo no probabilistico permite seleccionar la muestra con clara
intencion o por criterio establecido buscando la representatividad de la
poblacién con la que se trabajard. Mediante el muestreo probabilistico se
interpreta como una seleccion aleatoria, esto significa que se rige al azar
aguellos elementos que conforman la poblacion seleccionada y tengan las

mismas posibilidades de ser escogidos. Nifio, (2011, p. 56)
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Para la primera poblacion, que son los estudiantes se aplicara el muestreo
estratificado ya que permitira clasificarlas por grupos o estratos al no ser

poblaciones homogéneas.

La poblacion 2 conformada por los miembros de la Organizacion a quienes se
aplicard muestreo no probabilistico, por juicio, el criterio de seleccibn se basa
en la relacion directa con el Programa de Voluntariado asi como con los

voluntarios y especialistas del voluntariado en Ecuador.

e Técnicas de Investigacion

Las técnicas a emplearse en la recoleccion de informacion para esta

investigacion son las siguientes:

e Técnica Documental

La investigacion sera respaldada con documentacion existente de fuentes
primarias proporcionadas por la Fundaciéon y material relevante que facilita los
datos que servirdn de apoyo para generar la propuesta. De igual manera se
acudira a fuentes secundarias como: internet, libros, folletos, revistas, articulos

publicados, etc. Para ampliar conocimientos respecto al tema en mencion.

Los datos recopilados en este estudio mediante fuentes primarias y
secundarias permitirdn que el desarrollo del tema propuesto cuente con

informacion real que sustente los datos tedricos relacionados en este estudio.

e Técnicade Campo

Encuestas

Las encuestas permiten la recoleccion de informacion orientada a la obtencion
de datos de una muestra determinada cuya opinion es importante para el

desarrollo de la investigacion.
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Segun Luna (2008, p. 103) “la informacion obtenida de las encuestas puede
proporcionar los elementos para llevar adelante un andlisis cuantitativo de los
datos, con el fin de identificar y conocer la magnitud de los problemas, que se

supone solamente se conocen en forma parcial”.

En el caso de este estudio se realizara un listado de preguntas que conforman
el cuestionario que sera entregado a los estudiantes universitarios de la ciudad
de Quito con el fin de obtener respuestas escritas que seran analizadas para el

desarrollo exitoso de la investigacion.

El cuestionario estara conformado por preguntas cerradas y de opcion mdltiple,
las cuales permitirAn cuantificar y analizar los resultados para realizar

conclusiones que desembocaran en estrategias comunicacionales.

Poblacion 1. Las encuestas fueron realizadas en la ciudad de Quito a una
muestra de 333 jovenes, hombres y mujeres La encuesta realizada se incluye
como el ANEXO 1.
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Tabulacién Encuesta

1) ¢Leinteresaria ser voluntario en organizaciones nacionales?

¢ Le interesaria ser voluntario en organizaciones nacionales?

mSi = No

Opciones Persona Porcentaje
Si 231 69%
No 102 31%

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la pregunta 1 el 69%
de los jévenes encuestados si estarian interesados en ser voluntarios de
alguna organizacion nacional y con un 31% dijeron que no estarian interesados

en ser voluntarios.



70

2) ¢Ha participado como voluntario en alguna organizacion?

¢Ha participado como voluntario en alguna organizacion
nacional?

W Si @ No

Opciones Persona Porcentaje

Si 293 88%

No 40 12%

¢En qué tipo de organizacion?:

e De ayuda a los animales.
e De ayuda a los nifios.

e De proteccion a la naturaleza.

Interpretacion: Al realizar la encuesta a 333 personas se pudo determinar que
el 88% han participado como voluntarios en organizaciones nacionales,
mientras que el 12% de las jovenes encuestadas no han participado en

voluntariado.
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3) Si usted tuvierala oportunidad de ser voluntario ¢en cuales &mbitos

participaria?

Si usted tuviera la oportunidad de ser voluntario éen cuales
ambitos participaria?

H Conservacion y proteccion
ambiental
m Salud

Educacion

Desarrollo Comunitario

Opciones Personas | Porcentaje
Conservacion y proteccion ambiental 172 52%
Salud 38 11%
Educacion 56 17%
Desarrollo Comunitario 67 20%

Interpretacion: De acuerdo a la pregunta 3 el 52% de las personas
encuestadas les interesaria participar en conservacion y protecciéon ambiental,
el 20% optaron por salud, seguido de educacion con un 17% vy finalmente, el

11% de encuestados prefieren realizar voluntariado en desarrollo comunitario.
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4) ¢Qué le interesa de un programa de voluntariado? Escoja las que

considere necesarias:

¢Qué le interesa de un programa de voluntariado? Escojalas que

considere necesarias.

2% 0%

M Aprender sobre temas
distintos

M Conocer a nuevas personas

M Viajar

M Ayudar a la comunidad

[ Desarrollar nuevas
habilidades

[0 Ganar experiencia

[0 Ocupar el tiempo libre

e Aprender sobre temas distintos
e Conocer a nuevas personas

e Viajar

e Ayudar a la comunidad

e Desarrollar nuevas habilidades
e Ganar experiencia

e Ocupar el tiempo libre

e Oftros:

5%
14%
25%
20%
27%
7%
2%

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos el 27% de los

jovenes encuestados afirmaron que del Programa de Voluntariado les

interesaria desarrollar nuevas habilidades, seguido de un 25% que

preferirian por viajar y conocer otros lugares, mientras que al 20% le

interesaria ayudar a la comunidad y en un 14% les gustaria conocer a

nuevas personas.
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5) ¢Conoce si su Universidad mantiene convenios con distintas

organizaciones para ser voluntario?

¢.Conoce si su Universidad mantiene convenios con distintas
organizaciones para ser voluntario?

mSi

No

Opciones Persona Porcentaje
Si 86 35%
No 247 65%

¢,Cuales?:
Las que se repitieron por mas de 10 ocasiones fueron:

e Naciones Unidas
e Children International, Plan International, CCF

e Patitas Callejeras

Interpretacion: Al realizar la encuesta a 333 jévenes se concluyd que el 35%
de encuestados tienen conocimiento sobre convenios que realiza su
universidad con organizaciones de voluntariado. Sin embargo, el 50% de
encuestados desconocen sobre convenios de la universidad con

organizaciones de voluntariado.
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6) ¢A través de qué medios desearia usted recibir informacién sobre

oportunidades de voluntariado?

A través de qué medios desearia usted recibir informacion
sobre oportunidades de voluntariado?

B Redes sociales

B Medios de
comunicacion:
radio, prensa, TV

m Correo
electrénico
m Eventos
Medios de comunicacion

Opciones Porcentaje
Redes Sociales 35%
Medios de Comunicacion (radio, prensa, TV) 3%
Correo electronico 50%
Eventos 12%
Otros 0%
Total 100%

Interpretacion: ElI 50% de los jovenes encuestados prefieren recibir

informacion por medio de correo electrénico, seguido de un 35% que

prefieren que sea por redes sociales, seguido de un 12% que desearian
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recibir informaciéon por medio de eventos y con un 3% que desearian que

sea por medios de comunicacion convencionales.

7) ¢Conoce usted a la Fundacion Jatun Sacha en Quito?

2%

V

¢Conoce usted a la Fundacion Jatun Sacha en Quito?

mSi

No

Opciones Persona Porcentaje
Si 5 2%
No 328 98%

Interpretacion: De las 333 personas encuestadas se pudo concluir que solo el

2% conoce a Fundacién Jatun Sacha. Por lo tanto, el 98% de encuestados no

saben de la existencia de la Fundacion.
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8) ¢Estaria dispuesto a visitar las instalaciones de la Fundacion Jatun

Sachay participar en charlas informativas?

¢, Con qué frecuencia?

¢ Estaria dispuesto a visitar las instalaciones de la
Fundacion Jatun Sacha y participar en charlas
informativas?

H Diario

M Semanal

B Mensual

Semestral

Opciones | Persona | Porcentaje
Diario 10 3%
Semanal 40 13%
Mensual 200 64%

Semestral 63 20%

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la pregunta 8 el
64% de jovenes encuestados estarian dispuestos a visitar las instalaciones de
Jatun Sacha mensualmente, seguido de un 20% de preferirian visitar la
Fundaciébn semestralmente, un 13% estarian dispuestos a visitar las
instalaciones de la Jatun Sacha de forma semanal, y el 3% estarian dispuestos

a ir diariamente.
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9) ¢De las siguientes actividades en cudl le interesaria participar?

¢:De las siguientes actividades en cual le interesaria
participar?

Desarrollo comunitario en
areas protegidas de la
Amazonia

Conferencias y charlas sobre
educacion ambiental

B Actividades de reforestacion

m Actividades de investigacion
cientifica de la flora

B Mantenimiento de jardines

botanicos
Opciones Personas | Porcentaje

Desarrollo Comunitario en areas 106 32%
protegidas de la Amazonia

Conferencias y charlas informativas 98 29%
sobre educacion ambiental

Actividades de reforestacion 72 22%
Actividades de investigacion cientifica 40 12%

de la flora

Mantenimiento de jardines botanicos 17 5%

Interpretacion: Para esta pregunta los encuestados tenian la opcién de
escoger la actividad que mas les gustaria por lo que, un 32% escogio
desarrollo comunitario en areas protegidas de la amazonia, el 29% prefiere
conferencias y charlas informativas sobre educacién ambiental, con un 22%
actividades de reforestacion, por un 12% les gustaria realizar actividades de
investigacion cientifica de la flora y como dltima opciébn con un 5% esta

mantenimiento de jardines botanicos.
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10)¢Por qué medio electronico le gustaria recibir informacion sobre la
Fundacién y sus proyectos?

¢Por qué medio electrénico le gustaria recibir informacion
sobre la Fundacion y sus proyectos?
B Facebook
m Twitter
Mailing
Pagina web
Opciones Personas Porcentaje
Facebook 193 58%
Twitter 54 16%
Mailing 44 13%
Pégina web 42 13%

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la pregunta 10 el
58% de los encuestados prefieren recibir informacion por Facebook, el 16% por
medio de Twitter, y con un 13% de igual manera les gustaria que sea por

Mailing o la pagina web de la Fundacién.
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Entrevistas

La entrevista “es la comunicacion interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a las
interrogantes planteadas sobre el problema propuesto” (Pineda, 2008, p.148).
El didlogo seré utilizado como instrumento de investigacion cualitativa a través
de la entrevista; con el que se podra ejercer una interaccion directa con los
entrevistados para conocer sus apreciaciones personales sobre los temas de

investigacion.
Las entrevistas seran realizadas de acuerdo a las siguientes poblaciones:

e Poblacion 2: Miembros de la Fundacion y voluntarios

e Dr. Ivan Morillo, Director Ejecutivo de la Fundacién Jatun Sacha.

e Lcda. Giovanna Coello, Coordinadora del Programa de Voluntariado de la
Fundacion Jatun Sacha.

e Lcda. Alexandra Chicaiza Responsable del Departamento por Curso del
Programa de Voluntariado de la Fundacion Jatun Sacha.

e Joseph Allen Voluntario de la Reserva Biologica Jatun Sacha de la
Fundacion Jatun Sacha.

e Gary Hailey Voluntario de la Reserva Biolégica Jatun Sacha de la
Fundacién Jatun Sacha.

¢ Emma Price Voluntaria de la Reserva Bioldégica Guandera de la Fundacion

Jatun Sacha

e Poblacion 3: Especialista en Voluntariado

o Ing. Francisco Pastor, Presidente Fundacion Ecuador Volunteer
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ENTREVISTAS

Entrevista Dr. Ivan Morillo, Director Ejecutivo de la Fundacion Jatun
Sacha

e ¢;Cudles son los mensajes de comunicacion utilizados para informar

sobre lalabor que realiza la Fundacion Jatun Sacha en nuestro pais?

Principalmente, se trata de transmitir mensajes claros y reales sobre la labor
que la Fundacion lleva a cabo, la idea es de propagar mensajes a los publicos
con el fin de que conozcan mas sobre la investigacion y ensefianza para la
conservacion de la biodiversidad del Ecuador; trabajo realizado por la
Fundacién durante varios afios y que hoy por hoy emite informacién sobre las
actividades realizadas con nuestros voluntarios en diversas areas protegidas
de la amazonia ecuatoriana. Sin duda creo que es fundamental trabajar en los
mensajes que queremos difundir a la comunidad para que sepan de nosotros y

de nuestro trabajo.

e ¢Cudles son las herramientas de comunicacion utilizadas para difundir

informacion sobre la Fundacion Jatun Sacha?

Las herramientas de comunicacion mas utilizadas actualmente estan en primer
lugar el internet, mediante esta herramienta procuramos difundir y evidenciar
todo lo que la Fundacion realiza tanto a nivel de proyectos, programas y
actividades en el aspecto del voluntariado con la intencion de dar a conocer
datos caracteristicos sobre los recursos naturales de nuestro pais. El uso de
este elemento de comunicacion es un canal que nos permite proyectarnos
hacia el exterior buscando el posicionamiento de la Organizacion y que nuestro
modelo de trabajo sirva de referente para otras instituciones. Adicionalmente al
internet en el caso de nuestra pagina web estan las redes sociales como
Facebook y Twitter que nos han permitido lograr un acercamiento hacia los
jévenes universitarios de paises como Ecuador, Estados Unidos, Canada y

Alemania y que gracias a este medio nos pueden conocer.
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e ¢;Usted cree que es necesario la creacion de herramientas de
comunicacion adicionales a las que posee actualmente que permitan
generar cambios en la comunicacién externa de la Fundacién Jatun
Sacha?

Efectivamente es importante tomar en cuenta que la Fundacion no cuenta con
un departamento 0 persona encargada especificamente del area de
comunicaciébn que pueda implementar o disefiar nuevas alternativas
comunicacionales. Sin embargo, no dejo de considerar la necesidad de crear
nuevas herramientas que faciliten y aporten favorablemente al desarrollo de la
comunicaciéon en la Fundacién y que se pueda establecer un contacto directo

con los publicos externos.

e (Considera usted que laimplementacion de las relaciones publicas es

beneficioso para la organizacion?

Por supuesto las relaciones publicas son una herramienta de vital importancia
para la Organizacion ya que se busca generar alianzas estratégicas con varias
instituciones educativas e incluso con otras organizaciones que pueden apoyar

nuestra labor e iniciativas en conservacion ambiental.

e (;Cbmo ve usted en el futuro ala Fundacion Jatun Sacha?

Como miembros de Jatun Sacha perseguimos varios ideales entre ellos seguir
trabajando por los recursos mas valiosos de Ecuador y darle continuidad a
cada uno de los proyectos emprendidos por los miembros y voluntarios de la
Fundacién. La Fundacion busca afianzar su modelo de trabajo e incluso como
ejemplo para otras organizaciones que persiguen el mismo objetivo en
proteccion y conservacion de la naturaleza, indiscutiblemente queremos ser
una organizacion solida que el publico pueda conocernos que apoye nuestra
labor y fundamentalmente que nuestra imagen como Fundacion pueda

consolidarse en Ecuador y también en otros paises.
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Entrevista Lcda. Geovana Coello, Coordinadora del Departamento de
Voluntariado.
e (/COmo se puede impulsar el interés en jovenes por el voluntariado en

proteccién ambiental?

Pienso que lo mas importante es la educacion, educacion que se puede
fomentar a través de nexos con medios de comunicacion o incluso
transmitiendo informacién mediante distintos mecanismos como redes sociales
que pueden ser Facebook, Twitter y la pagina web de la Fundacion para poder
dar a conocer lo que hace nuestra Organizacion para poder promover el interés

hacia el voluntariado ambiental.

e (Qué estrategias de comunicacion utilizan para promover el

voluntariado para jovenes?

Con respecto a las estrategias de comunicacién que la Fundacién utiliza
actualmente se encuentran las redes sociales; son elementos que han
facilitado la motivacidén por el factor de la investigacion, y la conservacion del
medio ambiente permitiendo informar de manera interactiva y agil sobre las
distintas actividades que realizamos a diario con voluntarios y asi tratamos de

darnos a conocer y demostrar cudl es nuestro objetivo como Organizacion.

e ¢Considera usted que la participacion de jovenes universitarios en la

Fundacién Jatun Sacha fortalece el trabajo que realiza?

Actualmente el concepto de voluntariado estd cambiando poco a poco
inicialmente no teniamos mucho interés de los jovenes especialmente de
Ecuador o de Quito en hacer voluntariado pero ahora uno los principales
objetivos de la Fundacion es involucrar a los jévenes universitarios en las
iniciativas de proteccidn ambiental, pienso que su presencia es esencial y
gracias a su aporte podemos seguir desarrollando mas proyectos y diversas

actividades.
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e ¢(Se han realizado campafias de comunicacion orientadas a fomentar

el voluntariado a jovenes?

Pues si, hemos realizado varias visitas a universidades para fomentar el
voluntariado de los jovenes aqui en Quito especialmente y espero que
podamos darle mas énfasis para seguir realizando diversas campafas de

comunicacion en beneficio de la Fundacion Jatun Sacha.

Considero que si es muy importante implementar campafias de comunicacion
continuas porqué es lo que permite atraer al voluntariado a nuestras reservas
especialmente, entonces es un aspecto fundamental para impulsar el

voluntariado y la labor que realiza la Fundacion.

e ¢(Usala Fundacion algun tipo de instructivo para voluntarios?

Por supuesto nosotros implementamos y manejamos manuales para los
voluntarios para cada reserva una vez que los voluntarios llegan a la cita de
induccién aqui en la oficina reciben un manual con toda la informacion en
general que es lo que necesitan, como llegar al sitio y en especial temas de

interés que necesitan saber los voluntarios.

Entrevista Lcda. Alexandra Chicaiza, Responsable del Departamento por

Curso

e ;COmMo se capta, informa y capacita a los voluntarios de la

Fundacion?

La captacion se hace por medio del internet a través de nuestra pagina web

que es www.jatumsacha.org. Esta es una herramienta de apoyo que ha

permitido comunicar el trabajo realizado y mostrar al mundo la biodiversidad en
Ecuador. Adicionalmente, tenemos algunos convenios con unidades educativas
en la ciudad de Quito. La capacitacion es realizada en las instalaciones de la
Fundacion Jatun Sacha por la Licenciada Geovana Coello a los voluntarios que


http://www.jatumsacha.org/
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mensualmente viajan hasta nuestro pais para formar parte del Programa de
Voluntariado y de esta forma transmitir toda la informacién necesaria a los

futuros voluntarios.

e ¢De qué forma se puede motivar tanto a jovenes ecuatorianos como a

jovenes extranjeros a unirse a la labor de voluntariado en Ecuador?

Yo creo que de manera conjunta deberiamos trabajar dando charlas y asi
dando a conocer mas de qué se trata el hecho de trabajar con voluntarios que
los voluntarios en reservas privadas o también nacionales como las que
tenemos en todo el Ecuador que son aproximadamente 134 reservas. Entonces
si deberiamos dedicarnos a promocionar mas este tipo de lugares podriamos
mostrar el trabajo realizado en la conservacion de especies tanto en la flora y
fauna mas aun desde que son pequefios con el animo de incentivar el amor

por la naturaleza y la cooperacién en el voluntariado.

e A su criterio los jovenes universitarios conocen con claridad los

propositos de la Fundacion?

Pocas son las universidades que conocen en que se basa el trabajo de la
Fundacién, no hemos tenido este tipo de apertura ya que es dificil tratar de
ingresar a las universidades; de comunicarnos y contactar a los estudiantes y
llegar a acuerdos o a mostrar lo que hace la Fundacién en si. Pocas son las
instituciones educativas interesadas en este tipo de actividades, las
universidades que dan mas importancia son aquellas que poseen carreras de
turismo o carreras afines a la biologia que tengan referencia a la naturaleza lo
gue impide que se pueda crear un acercamiento de forma general hacia los
universitarios de otras carreras. Por lo cual, se requiere trabajar en un proyecto
que permita posicionar a Jatun Sacha como una institucion interesada en
proteger los recursos naturales y motivar a los jovenes universitarios a ser

portavoces de nuestros propdsitos como Fundacion.
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Entrevista a Voluntarios Fundacién Jatun Sacha

¢ Joseph Allen Voluntario de la Reserva Bioldgica Jatun
e Gary Hailey Voluntario de la Reserva Bioldgica Jatun Sacha

e Emma Price Voluntaria de la Reserva Biol6gica Guandera

e ;/COmo te enteraste de la existencia de la Fundacién Jatun Sacha en

Ecuador y del Programa de Voluntariado?

Siempre me ha interesado el tema de ayudar a la comunidad y queria
involucrarme como voluntario pero en un tema que me motive y realmente me
gusta para que pueda dedicarle tiempo; entonces durante varios meses
investigué sobre fundaciones en mi pais que necesitaban voluntarios y me
contacté con un amigo que conocia de Ecuador y me conté sobre la Fundacién
Jatun Sacha en Ecuador y su programa de voluntariado y creo que lo mas
importante me llamé la atencién porque se preocupan por preservar el medio
ambiente de un pais tan rico en vegetacién como Ecuador. Asi que los contacté
por medio de la pagina web de la Fundacién y ellos se comunicaron conmigo y
visitaron mi universidad en Estados Unidos y me gusté mucho la idea de visitar
Ecuador y ser voluntario de la Fundacion.

e ¢Por qué decidiste ser voluntario?

Creo que es una motivacion que tengo desde que soy nifio y ahora que estoy
en la universidad me he involucrado mas en este tema al igual que varios
amigos que han formado parte de ONGs de ayuda para el desarrollo social y
los he visto ayudar, colaborar y solidarizarse con los mas desprotegidos en
desastres naturales e incluso también como voluntarios de proteccion animal y
he podido sentir su satisfaccion por ayudar que creo a mi también me gustaria
experimentar la idea de ser voluntario en un tema que me gusta mucho desde

el lado ambiental.
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e ;Qué te motivo a formar parte del Programa de Voluntariado de la

Fundacion Jatun Sacha?

Me llamé mucho la atencion porque trabaja por la conservacion y proteccion
ambiental asi que decidi viajar a Ecuador porque tiene una gran influencia
sobre muchos jévenes de mi pais que conocen a esta Fundacion y quieren
realizar voluntariado aqui en Ecuador; formar parte de Jatun Sacha y ayudar
en cada una de sus actividades. También, he colaborado durante este periodo
en proyectos de educacion ambiental que creo que es un tema muy importante
de conocer ya que involucra a la naturaleza y la conservacion de ecosistemas
y creo también, que el trabajo de voluntariado realmente es necesario y me
agrada la idea de que esta organizacion se preocupe por la preservacion de
reservas naturales y es una Fundacién que con su trabajo aporta mucho a su

pais cuidando la naturaleza.

e (Qué aspectos destacarias del Programa de Voluntariado de Jatun

Sacha?

Los aspectos mas importantes que yo destacaria son la dedicacion, el esfuerzo
y la constancia que ponen cada miembro de la Fundacién para que su trabajo
valga la pena, para lograr que la Fundacion siga adelante con su labor y poco a
poco motive a otros jévenes quizas de Ecuador a forma parte del Programa de
Voluntariado.

e ¢De los siguientes aspectos cudl es tu grado de satisfaccion?

» Nivel de informacion: Creo que la informacién que he recibido es un aspecto
importante y durante mi tiempo en la Fundacién como voluntaria, si estoy
satisfecha con la informacion que maneja Jatun Sacha para facilitar nuestro

trabajo.

» Calidad de informacion: si estoy satisfecha con este aspecto también,

porque siempre el responsable de proporcionarnos toda la informacién
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sobre lo que debemos hacer en cada una de las areas lo hace y nos

mantenemos comunicados.

» Asistencia del personal de Jatun Sacha: Estoy satisfecha siempre nos

ayudan nos dirigen en todas las actividades que debemos realizar.

Entrevista Especialista en Voluntariado
Ing. Francisco Péastor, Presidente Fundacion Ecuador Volunteer

e ¢Considera usted que el trabajo de voluntariado en Ecuador es

necesario?

Realmente es necesario, lamentablemente en el pais no hay una cultura de
voluntariado que permita a los jovenes empoderarse de esta accidon y ayudar a
los mas desfavorecidos. Pienso que en nuestro pais se necesita de jévenes
motivados y comprometidos por el desarrollo de comunidades o desarrollo
cultural, debo resaltar que en la actualidad el voluntariado no debe confundirse
con un pasatiempo o distraccion. Ser voluntario va mas alla de las buenas
intenciones por ayudar; es un trabajo que exige responsabilidad y compromiso

por parte de quien lo lleva acabo.

e (De qué forma se podria incentivar a los jovenes universitarios a

involucrarse en programas de voluntariado?

Creo que existen varias formas pero la principal es a través del despertar de
una nueva conciencia para el cambio social que permita generar alternativas y
nuevos espacios con los jovenes en los que se pueda trabajar en conjunto
despertando su interés por ayudar y colaborar en causas nobles como el
llamado trabajo de voluntariado que indudablemente beneficia a la comunidad
desde varios ambitos. Personalmente considero que la combinacion jovenes y
voluntariado es una oportunidad de cambio para la sociedad es el servicio por
los demas, por lo que es importante despertar su interés creando nuevas
opciones que les permita desarrollar sus habilidades o destrezas formando

parte de organizaciones que realizan voluntariado activo en nuestro pais.



88

e ¢Cudl ha sido el impacto que ha generado el voluntariado realizado

por jovenes en nuestro pais?

Se podria decir que el voluntariado hasta ahora ha sido reducido ya que no se
ha venido trabajando de forma coordinada por parte de algunas organizaciones
y la falta de compromiso de los jovenes interesados en ser voluntarios.
Considero que el impacto que genera el voluntariado realizado por jovenes en
nuestro pais realmente va en beneficio de los jévenes ya que su participacion
es valiosa y puede marcar la diferencia en la transformacion de fundaciones a

nivel nacional.

e ¢;Quéimagen deben proyectar las fundaciones que buscan voluntarios

en nuestro pais?

La imagen que toda fundacion debe trasmitir debe ser de transparencia y de
cooperacion, todas las ONGs que en la actualidad trabajan en voluntariado
deben trabajar con seriedad y responsabilidad al igual que el compromiso de
los voluntarios con la fundacion. Toda organizacién cuyo fin es ayudar debe
proyectar formalidad y solidez solo asi la gente y en este caso los jovenes

podran distinguir a esa organizacion por su notable labor.

e ¢De qué forma las organizaciones que realizan voluntariado deberian

transmitir informacion sobre su organizaciéon?

Pienso que la mejor manera es a través de redes sociales, medios masivos,
impresos al igual que los medios tradicionales, se hace necesarios la creacion
de espacios que brinden accesibilidad a los jévenes sobre toda la informacion
gue desean obtener de las fundaciones de su interés como es el caso de
aquellas que realizamos voluntariado; pienso también que hoy por hoy esos
espacios son muy reducidos y no permiten que se promueva el voluntariado y
la mejor manera de hacerlo es promoviendo los beneficios que tiene el

voluntariado.
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e (A su criterio que estrategia de comunicacion se debe implementar
dentro de las fundaciones para motivar a jovenes universitarios a ser

voluntarios?

Con respecto a la pregunta considero importante tres estrategias de
comunicacion que permiten fomentar en los jovenes el voluntariado como la
creacion de foros o conversatorios gratuitos en universidades y colegios con el
fin de difundir informacion y que permitan también su participacion. Otra
estrategia que considero favorable es promocionar el voluntariado en
instituciones educativas designando a los jovenes como embajadores de
proyectos de voluntariado en varios lugares de nuestro pais como zonas
urbanas y rurales, promoviendo una cultura de apoyo y solidaridad. Ademas la
creacion de espacios y presentaciones culturales y artisticas ayudan a difundir
las causas y proyectos que vinculan a los jovenes a una conciencia de ayuda
hacia los mas desfavorecidos. Estas tres opciones pueden motivar a los
jovenes a despertar el interés por el cambio y la transformacion de la

comunidad.
5.6. Sistematizacion de la informacién

A continuacion se detalla la Matriz Relacion - Categorias. (Pagina 90)
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Categorias /
Herramientas

Poblacion 1

Comunicacién y
herramientas

Pregunta 10. El 58% de los encuestados prefieren recibir informacion
por Facebook, seguido de un 16% que les gustaria que sea por Twitter y
con un 13% les interesaria que sea por mailing o pagina web.

La pagina web funciona como una plataforma de apoyo
fundamental en la transmision de informacion y captacion de
jovenes voluntarios.

Poblacion 2

La pagina web es un elemento que permite publicar y evidenciar
caracteristicas del trabajo de la organizacion y proyectarlos hacia los
jovenes universitarios.

Es necesario fomentar el interés por el voluntariado en educacion
ambiental a través de nexos con medios de comunicacion u otros
mecanismos tales como redes sociales (Facebook y Twitter) y la
pagina web con el fin de difundir informacion sobre la Fundacion y
su labor.

Las redes sociales son estrategias de comunicacién que permiten
informar de manera interactiva y agil

La utilizacién e implementacion de herramientas de comunicacion
digitales favorecen la difusion y facilita el acceso a la informacion
logrando un acercamiento hacia la comunidad universitaria.

La pagina web de la Fundacion y las redes sociales
proporcionan informacioén generando interés y es también un
medio de cercania para los jévenes universitarios
interesados en ser parte del voluntariado.

Poblacion 3

Las redes sociales, medios masivos, impresos y medios
tradicionales son vias que facilitan la obtencion y trasmision de
informacion tanto de la organizacién al igual que sus proyectos.

Pregunta 5. EI 20% de los encuestados si conocen sobre convenios
que mantienen la universidad

La participacion de jévenes universitarios en campanas de
comunicacion es primordial para impulsar las actividades de
voluntariado que realiza la Fundacion.

Se debe transmitir mensajes claros y reales por lo que es necesario
trabajar en esos mensajes que se quieren difundir con el fin de que los
jovenes universitarios puedan "conocer a la Fundacién y lo que
hacemos".

Las relaciones publicas con instituciones educativas y otras
oganizaciones generan alianzas estrategias en apoyo a las iniciativas de
la Fundacion.

El nivel de informacién en la Fundacién Jatun Sacha facilita el
trabajo de los voluntarios para realizar las actividades.

Es primordial crear espacios gratuitos en universidades y
colegios como foros, conversatorios, presentaciones artisticas y
culturales en los que se pueda obtener y acceder a informacion

de la Fundacién; estas alternativas pueden funcionar como
estrategias de comunicacién que pemitan motivar a los jovenes
y llamen su atencién por el voluntarido.

Imagen

Pregunta 7. El 98% de los encuestados no conoce a la Fundacién Jatun
Sacha.

Pregunta 8. El 64% de jovenes encuestados estan interesados en
visitar las instalaciones de la Fundacién Jatun Sacha mensualmente.

Es importante posicionar entre los jévenes universitarios el
propdsito que tiene la Fundacion Jatun Sacha enfocada en la
proteccién ambiental y de esta forma motivarlos a ser portavoces
y participes de esta tarea.

La Fundacién Jatun Sacha pretende proyectarse como una organizacion
sdlida que busca consolidar su imagen tanto a nivel nacional como
internacional afianzando su modelo de trabajo y sirviendo de ejemplo
para otras ONGs que realizan labores similares en la conservacion de la
diversidad bioldgica del Ecuador.

La influencia de la Fundacién Jatun Sacha en jévenes
extranjeros ha motivado el desarrollo y participacion de
voluntarios en diversas areas de proteccion ambiental en el
Ecuador.

Los jévenes buscan pertenecer a organizaciones cuya imagen
transmite seriedad, transparecia y cooperacion, ésta es la
responsabilidad y compromiso que las fundaciones tienen con
los voluntarios con la finalidad de destacar su formalidad y
notable labor.

Voluntariado

Pregunta 1. EI 69% de los encuestados afirmo que si estan interesados
en participar como voluntarios en organizaciones nacionales

Pregunta 2. El 88% de jovenes encuestados afirmaron haber sido
voluntarios de alguna organizacién social.

La presencia de jévenes en el Programa de Voluntariado de la
Fundacion Jatun Sacha es esencial para la consecucién de
proyectos que dirige la Fundacion

Pregunta 3. El 52% de los encuestados les gustaria participar en
ambitos de conservacion y proteccion ambiental, seguido del 20% que
les gustaria el desarrollo comunitario, el 17% por educacion y el 11% por
salud.

Pregunta 4. El 25% de los jovenes encuestados dijeron que viajar es
uno de los aspectos que mas les gustaria del programa de voluntariado.

Se requiere trabajar de manera conjunta mediante charlas y
talleres que permitan informar e incentivar a los jovenes
universitarios tanto ecuatorianos como extranjeros a cooperar
como voluntarios en beneficio de la conservacion del medio
ambiente.

La Fundacién Jatun Sacha es una organizacién que ha transformado el
trabajo de voluntariado en acciones de ayuda, responsabilidad y
compromiso por preservar la riqueza natural del Ecuador, demostrando
que la participacion de jovenes voluntarios ademas de ser necesaria se
ha convertido en un recurso valioso para el desarrollo positivo de la
Fundacién Jatun Sacha.

La motivacién es un aspecto que se debe resaltar en los
jovenes que desean ser voluntarios para ayudar en diversos
ambitos del voluntarido.

Existe la necesidad de fortalecer el voluntariado en Ecuador
creando una cultura de servicio, permitiendo que los jévenes
asuman con responsabilidad esta labor y se empoderen de esta
causa generando cambios positivos en acciones humanitarias.

Pregunta 9. El 32% de los encuestados les gustaria participar en
actividades de desarrollo en areas protegidas de la Amazonia, seguido
del 29% que preferirian conferencias y charlas informativas sobre
educacion ambiental, seguido por un 22% que le gustaria actividades de
reforestacion, seguido del 12% que prefieren actividades de
investigacion cientifica y un 5% que le gustaria realizar actividades de
mantenimiento botanico.

La implementacién y uso de un Manual de Voluntariado permite
orientar a los voluntarios de la Fundacién Jatun Sacha en la
realizacion de tareas en diversas areas.

La Fundacién Jatun Sacha ofrece oportunidades de voluntariado y
pasantias en diferentes areas, gracias a ello hemos desarrollado varias
alternativas como programas y talleres en materia de educacion y
capacitacién ambiental.

Dentro del Programa de Voluntariado de Jatun Sacha se
pueden destacar aspectos relevantes como la constancia,
empefo y la dedicacién de los voluntarios y miembros para

seguir cumpliendo objetivos e impulsar a mas jovenes a ser
parte de la Fundacion.

Dar apertura a los jévenes universitarios en el desarrollo de
nuevas capacidades y destrezas es también una forma de
incentivar y despertar el interés por el voluntariado.

El trabajo que los voluntarios realizan en la Fundacion Jatun
Sacha permite adquirir experiencia y propone distintas
opciones en tareas de proteccién ambiental.

En el Ecuador, el voluntariado es un proceso que puede generar
impacto a largo plazo y necesita la contribucion y participacion de
los jovenes voluntarios como un aporte beneficioso en la
transformacion de comunidades.
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5.8. Conclusiones de la Investigacion

En base a la investigacion, se debe determinar que los estudiantes
encuestados estan interesados en participar en programas de voluntariado,
y se debe subrayar que un 88% de la poblacion ya lo han realizado. Esto se
convierte en una oportunidad para la Fundacidon que con estrategias de

comunicacién puede darse a conocer.

Los jovenes de Quito estan interesados en proyectos ambientales, esto da
lugar a un crecimiento de la protecciébn de nuestra naturaleza, lineas de

proteccion y cuidado que trabaja la Fundacion.

El voluntariado esta presente en la mente de los estudiantes, por lo tanto se
debe considerar promocionar los viajes a las estaciones donde trabaja la
Fundacién e incluir dentro de su publicidad el desarrollo de nuevas
habilidades.

De acuerdo a la investigacion realizada, el 58% de los jovenes encuestados
afirma que preferirian recibir informacion por medio de la red social
Facebook. Las redes son mecanismos que facilitan la difusién y obtencion
de informacion sobre la Fundacién y sus proyectos de manera agil,
logrando un acercamiento con los jovenes universitarios interesados en

formar parte del voluntariado.

El 25% de los jovenes encuestados asevera que les gustaria participar en
campafias de comunicacion. La participacion de jévenes universitarios en
campafas de comunicacion es primordial para impulsar y difundir mensajes
sobre las actividades de voluntariado mediante la creacién de espacios
culturales que motiven y llamen la atencion de jovenes universitarios hacia

el voluntariado.
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La poblacién 1, también asevera que sus instituciones educativas tienen
varias alianzas con otro tipo de organizaciones que generan planes de
voluntariado. En este sentido, para Jatun Sacha, las relaciones publicas
con instituciones educativas y otras organizaciones les permitira obtener
alianzas estratégicas en apoyo a las iniciativas de la Fundacién. Las
alianzas estratégicas con las universidades son fundamentales, se necesita
trabajar de manera conjunta mediante charlas y talleres que permitan
despertar el interés por el voluntariado e incentivar a los jévenes

universitarios a ser parte del programa de voluntariado de Jatun Sacha.

De acuerdo a los resultados obtenidos, es sencillo determinar que la
Fundacion Jatun Sacha no esta presente en la mente de los estudiantes
universitarios. El importante porcentaje de los jévenes encuestados afirman
no haber escuchado de la organizacion o haber ingresado a su pagina web.
Por lo tanto, mejorar esta herramienta de comunicacion y utilizarla es
fundamental para la transmisién de informacion y captacion de jovenes
voluntarios ya que permite publicar y evidenciar los proyectos de la
Fundacidon como un medio de cercania para los jévenes universitarios

interesados en ser voluntarios.

Si el 98% de los jovenes encuestados asegura no conocer a la Fundacion
Jatun, es necesario posicionar a la Fundaciéon Jatun Sacha entre los
joévenes universitarios como una organizacion soélida que busca consolidar
su imagen destacando su notable labor. Por lo tanto, el propésito que tiene
la Fundacion Jatun Sacha es proyectarse a nivel nacional e internacional
afianzando su modelo de trabajo en diversas areas de proteccién ambiental
motivando a los jévenes universitarios a ser participes y portavoces en la

conservacion de la diversidad bioldgica del Ecuador.

El 73% de jovenes encuestados manifiesta que estarian interesados en
visitar las instalaciones de la Fundacién y aun asistir a charlas con

periodicidad mensual. La influencia de la Fundacién Jatun Sacha en
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jovenes extranjeros ha motivado el desarrollo y participacion de voluntarios
en proteccion ambiental, sirviendo de ejemplo para otras ONGs que realizan

labores similares.

Los jovenes encuestados afirman conocer los beneficios que proporciona el
trabajo de voluntariado. Por esta razén, se debe fortalecer el voluntariado
en Ecuador permitiendo que los jovenes asuman con responsabilidad y
compromiso los proyectos que dirige la Fundacion motivando su presencia
en acciones humanitarias y transformando el trabajo de voluntariado en

cambios positivos.

El 32% de jévenes encuestados asevera que les gustaria participar en
actividades de conservacion y proteccion ambiental. La Fundacién esta
interesada en dar apertura a los jovenes universitarios en el desarrollo de
nuevas capacidades y destrezas e impulsar a mas jévenes a cooperar como

voluntarios en beneficio de la conservacion del medio ambiente.

El 32% de los jovenes encuestados afirma que les gustaria participar en
actividades de desarrollo en é&reas protegidas de la Amazonia. La
Fundacion Jatun Sacha ofrece oportunidades de voluntariado en diferentes
areas y necesita la contribucion y participacion de jévenes voluntarios como
un aporte beneficioso en la realizacion de tareas en diversas areas de

proteccién ambiental.
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6. CAPITULO VI: PROPUESTA

En base a la investigacion y a los resultados obtenidos, se ha realizado un Plan
de Comunicacion para fortalecer la imagen de la Fundacion Jatun Sacha y una

camparfa de Comunicacion para dar a conocer su Programa de Voluntariado.
6.1 Andlisis FODA
Fortalezas

e Capacidad de la Fundacion de establecer alianzas estratégicas con distintas
organizaciones.

e Interés de promocionar y difundir informacion sobre la organizacién y sus
proyectos a la comunidad universitaria.

e Conocimiento y experiencia en voluntariado y la capacitacion a poblacién
adulta-joven.

e Estructura fisica consolidada en Quito y en la Amazonia para trabajar en
sus distintos proyectos ambientales.

e Existencia de una comunicacion participativa entre el personal de la

Fundacién Jatun Sacha y los voluntarios.
Oportunidades

e Interés de los jovenes universitarios de la ciudad de Quito por el
voluntariado y el tema ambiental.

e Jbvenes extranjeros ingresan a la pagina web para recibir informacion e
inscribirse en el Programa de Voluntariado de la Fundacién Jatun Sacha.

e La utlizacion de herramientas de comunicacién digital permiten el
fortalecimiento y posicionamiento de la imagen de la Fundacion Jatun
Sacha en los jévenes universitarios.

e Los jovenes universitarios estan interesados en visitar las instalaciones de
la Fundaciéon Jatun Sacha para obtener informacion sobre charlas, talleres

y actividades que realizan los voluntarios en torno a proteccion ambiental.
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La Fundacion Jatun Sacha ha realizado convenios estudiantiles con
universidades y colaboradores extranjeros que desean participar en el

Programa de Voluntariado de la Organizacion.

Debilidades

Carencia de estrategias de comunicacion que permitan posicionar vy
promocionar la imagen de la Fundacion Jatun Sacha en la ciudad de Quito.
Limitantes para realizar periédicamente campafias de comunicacion que
permitan difundir informacion sobre Jatun Sacha.

La pagina web contiene informacion limitada y no es actualizada
mensualmente.

Ausencia de material comunicacional disefiado para trabajar con jovenes
universitarios. Inadecuado manejo de herramientas de comunicacion
digitales como péagina web y redes sociales (Facebook y Twitter) para
transmitir informacion sobre los avances de proyectos y actividades
realizadas por los voluntarios de la Fundacién Jatun Sacha.

Poca difusion de actividades y oportunidades desarrolladas en la

organizacién y su Programa de Voluntariado.

Amenazas

Desconocimiento por parte de la comunidad universitaria sobre la existencia
de la Fundacién Jatun Sachay sus proyectos.

Tiempos de los estudiantes para realizar actividades de voluntariado.
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6.3. Matriz Estratégica

MATRIZ ESTRATEGICA

OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECIFICO PUBLICOS ESTRATEGIAS

1. Fortalecer la identidad mediante la
participacion y relacionamiento de los Publico interno
publicos internos

1.1 Comunicar la identidad corporativa
de la Fundacion

Fomentar el voluntariado de jovenes universitarios

en la Fundacion Jatun Sacha mediante 2. Gestionar la comunicacion de la
herramientas de Comunicacion Corporativa y Fundacion mediante el manejo Jovenes universitarios 1.2 Mejorar las herramientas digitales
Relaciones Publicas para difundir su imagen adecuado de sus herramientas
3. Integrar a la comunidad universitaria 2.1 Gestionar una campana de
en los proyectos ambientales de la Jovenes universitarios comunicacion y relaciones publicas en
Fundacioén Jatun Sacha jovenes universitarios

L6
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6.4. MATRIZ ACCIONES
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6.5. Matriz De Evaluacion
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6.6. Presupuesto
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CRONOGRAMA
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE
TIEMPO / ACCIONES
213 203 2] 3 23 2031411123 203 203 213 23 2] 3 203 2134

1.1.1 Contratar un comunicador corporativo

1.1.2 Capacitar a los publicos internos

1.1.3 Realizar talleres

1.1.4 Aplicar herramientas de comunicacion interna

1.1.5 Estandarizar el material comunicacional

1.1.6 Levantar una base de datos

1.2.1 Redisefiar pagina web

1.2.2 Actualizar pagina weh

1.2.3 Crear boletines electronicos

1.4 Disefiar material digital publicitario

1.2.5 Mejorar el manejo de redes sociales

1.2.6 Crear canal de Youtube

2.1.1 Crear alianzas estratégicas con Universidades

2.1.2 Establecer convenios con medios de comunicacion universitarios (Revistas
informativas)

2.1.3 Crear la identidad visual del Programa de Voluntariado

2.1.4 Crear una campafia de comunicacion

2.1.5 Establecer fecha y dia para la presentacion de la campafia

2.1.6 Disefiar logotipo y slogan para la campafia

2.1.7 Elaborar una lista de las actividades

2.1.8 Establecer sitios dentro de las Universidades para el lanzamiento de la
campafia

2.1.9 Disefiar material informativo

2.1.10 Colocar afiches de la campafia

2.1.11 Publicar en la pagina web de la Fundacion

2.1.12 Difundir informacion en redes sociales

2.1.13 Realizar el lanzamiento de la campafia "VERDE SOMOS MAS"

2.1.14 Colocar puntos de informacion en las universidades

2.1.15 Programar charlas, talleres y conversatorios

2.1.16 Generar alianzas con medios de comunicacion
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ACTIVIDAD: CAMPANA DE COMUNICACION
Brief

CAMPANA: VERDE SOMOS MAS

e Antecedentes

El desarrollo de esta campafa tiene como propdsito posicionar entre los
jovenes universitarios a la Fundacién Jatun Sacha de la ciudad de Quito y
promover el Programa de Voluntariado de la Organizacion, generando interés
y motivacion en la participaciéon de jévenes universitarios en las actividades

ambientales que realiza la Fundacion.

e Objetivos
e Objetivo General

Posicionar el Programa de Voluntariado de la Fundacién Jatun Sacha frente a

la comunidad universitaria.

e Objetivos Especificos

» Obtener voluntarios de los jévenes universitarios de la ciudad de Quito

A\

Difundir informacién sobre la Fundacion y su Programa de Voluntariado.
» Establecer vinculos con jévenes universitarios que deseen participar como

voluntarios en la Fundacion Jatun Sacha.

e Caracteristicas del publico objetivo

Para la realizacion de esta campafa, se ha definido como publico objetivo a
jovenes universitarios de la ciudad de Quito que comprenden las edades de 18
a 23 afnos entre hombres y mujeres de la Universidad San Francisco de Quito,

Universidad Politécnica Salesiana y la Universidad Central del Ecuador.
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Mensaje de la Campafia

VERDE SOMOS MAS

Esta idea busca incentivar, promover y fomentar la participacion y compromiso

social de los jovenes universitarios en el Programa de Voluntariado de la

Fundacion Jatun Sacha en apoyo y colaboracién para la ejecucion de diversos

proyectos de conservacion y proteccion de la diversidad biolégica del Ecuador.

Actividades de la Campafia

Las actividades que se realizaran durante la Campafia son:

Proyeccion de un video interactivo sobre la Fundacion Jatun Sacha y el
Programa de Voluntariado.

Charla de presentacion de los miembros del Programa de Voluntariado de

Jatun Sacha en distintas areas académicas y publicas de las Universidades.

Invitacion a los estudiantes al taller de “Creatividad Ambiental”. Los jévenes
universitarios podran realizar diversas actividades; entre ellas, la creacion
de nuevos métodos para reforestacion, educacion ambiental, cultivo de
huertas orgénicas y creacion de viveros en diferentes espacios de la

universidad.

Se llevara a cabo un breve conversatorio con los estudiantes llamado “Mesa
de accion compartida” en el cual tanto los voluntarios de Jatun Sacha y los
estudiantes podran intercambiar ideas y opiniones sobre el cuidado del

medio ambiente y cOmo pueden aportar para su cuidado y conservacion.

Se realizaran juegos y dinamicas con la finalidad de motivar a los

estudiantes a participar en acciones de proteccion ambiental.
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e La Fundacién Jatun Sacha concluirhd la campafia con la entrega de
obsequios (material desarrollado, ver ANEXO 8.) a los estudiantes por su
participacion en la campafia “VERDE SOMOS MAS”.

e Desarrollo de la Campafia

Lugar: La campafa se llevara a cabo en tres universidades de la ciudad de
Quito. La Universidad San Francisco de Quito, Salén 1, La Universidad
Politécnica Salesiana, Saldn 2, y la Universidad Central del Ecuador, Salon 1.

Fecha:
e Jueves 14 de enero de 2016 Universidad Central del Ecuador
e Jueves 21 de enero de 2016 Universidad Politécnica Salesiana

e Jueves 28 de enero de 2016 Universidad San Francisco de Quito

Las fechas que se han tomado en cuenta para el desarrollo de esta campafa,
se han consultado previamente con los representantes de las Universidades
mencionadas y corresponden a semanas previas a la finalizacion del semestre

en cada una de ellas.

Hora:

La Campainia iniciard a las 10h00 y finalizara a las 12h00.
e Invitados Estratégicos
Universidad Central del Ecuador

e Autoridades y docentes de la Facultad de Comunicacion Social de la

Universidad
e Representantes de la Asociacion de Estudiantes de la Universidad

e Medios de Comunicacion de la Universidad
Universidad Politécnica Salesiana

e Autoridades y docentes de la Facultad de Comunicacion Social de la
Universidad
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¢ Representantes de la Asociacion de Estudiantes de la Universidad

¢ Medios de Comunicacion de la Universidad. Revista informativa Utopia
Universidad San Francisco de Quito

e Autoridades y docentes de la Facultad de Comunicacion Organizacional de
la Universidad

¢ Representantes de la Asociacion de Estudiantes de la Universidad

e Medios de Comunicacion de la Universidad. Revista de difusion Para el
Aula

e Duracién de la Campafia

La campafia “VERDE SOMOS MAS” tendra una duracion de tres dias. Por ello
se ha definido el inicio de la campafia en el mes de enero de 2016 en los
distintos establecimientos educativos mencionados anteriormente; destinando
un dia para cada universidad empezando el dia jueves 14 en la Universidad
Central del Ecuador, el jueves 21 en la Universidad Politécnica Salesiana y
finalizara el jueves 28 de enero de 2016 en la Universidad San Francisco de
Quito.
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Presupuesto
Detalle Producto Cantidad Costo unitario | Costo total
Disefio de identidad
visual para la e 1logo e $50,00 e $50,00
campafia logotipoy | ® 1slogan
slogan
Disefio de material | e 2 Afiches e $20,00 e $40,00
informativo e 1 Flyer e $15,00 e $15,00
e 1 triptico e $25,00 e $25,00
e 2 Roll-ups e $20,00 e $40,00
Impresion de e 400 Afiches e $1,25 e $500,00
material informativo | ¢ 400 Flyers e $1,00 e $400,00
e 400 tripticos o $215 e $860,00
e 400 Pins e $1,30 e $520,00
e 400 llaveros e $0,90 e $360,00
Obsequios e 400 toma todo e $1,20 e $480,00
e 400 Agendas e $235 e $940, 00
e 400 Bolsos e $0,98 e $392,00
ecoldgico
e 400 Semillas
organicas e $0,50 e $200,00
Material para taller | ® 400 Maceta e $1,50 e $600,00
pequefia
e 200 cajas de|e $1.50 e $300,00
Material para plastilina
juegos y dindmicas |* 200 de acuarelas | e $2,20 e $440,00
e 200 paquetes de
palos de helados | e $1,35 e $270,00
Subtotal: $6.432,00
Movilizacion $ 100,00
10% imprevistos $ 643,20
Total $7.175,20
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e Evaluacién de la Campafia

Para realizar la evaluacion de la campafa se debe tomar en cuenta los tipos de
evaluacion que permitirdn determinar si la ejecucion de la campafia cumplio
con las expectativas planteadas. Los tipos de evaluacion son: (Palencia 2011,
p. 62)

e Formativa: Este método permite evaluar los aspectos fuertes y débiles de
las estrategias utilizadas para el desarrollo de la campafia antes, durante y

después de la ejecucion de la campanfa.

e Desarrollo Formativa: Esta técnica facilita a los organizadores de la
campafia proponer y elaborar soluciones innovadoras para esta actividad y

adaptarlas a circunstancias favorables.

e Proceso Sumativa: pero medio de esta técnica se puede examinar la
ejecucion de la camparfa midiendo los esfuerzos para obtener resultados de

lo que se ha alcanzado y en qué medida.

e Resultados: con este método se mide los efectos e impresiones de la
campafa, evaluando también los resultados obtenidos de la implementacion

de estrategias y actividades realizadas por los publicos.

e Impacto Sumativa: mediante este tipo de evaluacion se puede medir el
cambio de nivel comunitario y obtener resultados a largo plazo obtenidos
como consecuencia de los efectos que provoca la campafia en la conducta
de las personas, es decir éste analiza si la camparfa dejé como resultado

algun efecto.
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7. CAPITULO VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones Generales

La comunicacion, en este siglo, es el nuevo y poderoso instrumento, es una
herramienta estratégica de gestion indispensable para darse a conocer y
para adquirir una existencia real como afirma Costa (2009, p.54). Por ello, la
Fundacién precisa la implementacion de estrategias de comunicacion que
permitan posicionar a la institucibn como una organizacion solida y
autosostenible entre los universitarios, aportando al desarrollo y motivacion
de jovenes ecuatorianos y extranjeros en actividades de voluntariado en
beneficio de la conservacion de la riqueza natural del Ecuador. Ademas de
generar y fortalecer alianzas estratégicas con otras organizaciones que

apoyen sus iniciativas en proteccién ambiental.

Como sostiene Villa, (2011, pp. 122 - 370) el manejo de redes sociales y
pagina web son estrategias de cercania para generar interés, involucrar y
atraer a voluntarios; estas herramientas de comunicacion proporciona la
transmision de informacion y facilita el acercamiento directo con los jovenes
universitarios y la Fundacion Jatun Sacha. También son un recurso para
evidenciar caracteristicas del trabajo que realiza la organizacién, difundir

informacion y captar voluntarios.

La percepcion que tienen los publicos externos de la Fundacion es el
resultado a una serie de impresiones a lo largo de su trayectoria. Por esta
razon, Jatun Sacha debe aplicar estrategias que permitan generar una
imagen positiva que favorezca la satisfaccion de sus metas corporativas y

contribuya en el posicionamiento de la imagen deseada.

La participacion de jovenes voluntarios en el programa de voluntariado de la
Fundacion Jatun Sacha se ha convertido en un recurso valioso para el
desarrollo positivo de la Fundacién creando una cultura de servicio en

diversos ambitos del voluntariado.
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La Fundaciéon Jatun Sacha considera a los jovenes como actores
estratégicos del desarrollo. Por esta razon, su presencia es elemental en la
consecucién de proyectos y actividades que demanda la presencia de
jovenes voluntarios en la Fundacion. Sin embargo, todavia no se ha llegado

a la comunidad universitaria.

7.2. Recomendaciones Generales

En torno a lo dicho por los autores mencionados anteriormente en el
Capitulo I, todo acto comunica y al todo comunicar cada accion que realiza
la Fundacion Jatun Sacha es una forma de proyectar su imagen hacia los
publicos externos. Por ello, la Fundacién debe trasmitir mensajes e
informacion clara y precisa facilitando el fortalecimiento de la relacién entre
sus miembros y generar un vinculo directo con los publicos externos para

que la Fundacién sea conocida.

Se debe resaltar también que parte esencial en el desarrollo de la
comunicacién en la Fundacion Jatun Sacha es la implementacion de
herramientas de comunicacion internas y externas que actien como una
estrategia de difusion de informacion mediante el cual se genere interés por
parte del publico objetivo de Jatun Sacha y permita crear una reputacion
favorable para la Organizacion.

Es recomendable mejorar el manejo de herramientas de comunicacion
digital que posee Jatun Sacha ya que estos elementos constituyen la
oportunidad de comunicar lo que la Fundacion esta realizando,

incrementando la posibilidad de fidelizar al publico externo.

La Fundacion Jatun Sacha requiere incorporar estrategias de comunicacion
externa como las relaciones publicas que permitan fomentar las relaciones
con los distintos publicos con el proposito de lograr aceptacion y
colaboracion por parte de los mismos en actividades que la Fundacion

desea emprender. Ademas permiten la construccion de convenios y
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alianzas que ayudaran a fortalecer la imagen de Jatun Sacha con diversos
grupos de interés.

Se debe gestionar estrategias de relaciones publicas que permitan
aumentar el compromiso entre la Fundacion Jatun Sacha y futuros
voluntarios, colaboradores, socios y donantes con el propésito de
convertirlos en portavoces de su labor promoviendo cambios positivos para

la Fundacion.

Se requiere ademas la implementacion de campafias de comunicacion
permanentes ya que como instrumento de promocién ayudan a trasmitir
informaciéon oportuna y relevante de la Fundacion generando interés y
aportando a la construccion de la marca. Ademas, es una herramienta que
facilita la relacion con los publicos y Jatun Sacha, logrando una

comunicacion eficiente y participativa.

Es fundamental para Jatun Sacha trabajar en la construccion de una
imagen corporativa favorable y definir su identidad logrando asi proyectar
una imagen con el fin de que los publicos puedan distinguirla e identificarla

por aquellos atributos que la hacen distinta de las demas organizaciones.

De igual manera la Fundacion debe gestionar estrategias comunicacionales
gue actuen como un canal mediante el cual la imagen sea trasmitida como
un elemento de notoriedad y que a su vez Jatun Sacha sea percibida como
una Organizacién solida aportando al crecimiento y desarrollo de la

organizacion.

Jatun Sacha debe gestionar una imagen que permita el posicionamiento
estratégico y reconocimiento por parte de la comunidad favoreciendo las

metas corporativas al igual que la imagen deseada.

Jatun Sacha requiere también proyectar su imagen especificamente frente a
su publico objetivo, como los jovenes voluntarios, logrando influenciar

positivamente ya que de ello dependera la captacién de voluntarios que
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apoyen en consecucion de proyectos de la Fundacién y su participacion en
ellos.
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ANEXO



ANEXO 1. MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objetivo obtener informacién sobre temas relacionados
al voluntariado y a la labor que realiza la Fundacion Jatun Sacha de la ciudad de
Quito.

Agradecemos su cooperacion al llenar esta encuesta

Edad: Género: M: F:

1)

Si

2)

Si

3)

4)

¢Le interesaria ser voluntario en organizaciones nacionales?
) No (]

¢Ha participado como voluntario en alguna organizacion?

J o (]

Si usted tuviera la oportunidad de ser voluntario ¢en cuales &mbitos

participaria?

Conservacién y proteccién ambiental
Salud

Educacién

Desarrollo comunitario

¢Qué le interesa de un programa de voluntariado? Escoja las que

considere necesarias:

Aprender sobre temas distintos
Conocer a nuevas personas
Viajar

Ayudar a la comunidad
Desarrollar nuevas habilidades



- Ganar experiencia
- Ocupar el tiempo libre
- Otros:

5) ¢Conoce si su Universidad mantiene convenios con distintas

organizaciones para ser voluntario?

SIG NOD

¢,Cuales?:

- Naciones Unidas
- Children International, Plan International, CCF

- Patitas Callejeras

6) ¢A través de qué medios desearia usted recibir informacion sobre
oportunidades de voluntariado?

- Redes Sociales

- Medios de Comunicacion (radio, prensa, tv)

- Correo electronico

- Otros

7) ¢Conoce usted ala Fundacion Jatun Sacha en Quito?
s (D) v ()

8) ¢Estaria dispuesto a visitar las instalaciones de la Fundacién Jatun
Sachay participar en charlas informativas?

¢, Con qué frecuencia?

- Diario
- Semanal
- Mensual

- Semestral



9) ¢De las siguientes actividades en cudl le interesaria participar?

- Desarrollo Comunitario en areas protegidas de la amazonia

- Conferencias y charlas informativas sobre educaciéon ambiental
- Actividades de reforestacion

- Actividades de investigacion cientifica de la flora

- Mantenimiento de jardines botanicos

10) ¢Por qué medio electrénico le gustaria recibir informacion sobre la
Fundacién y sus proyectos?

- Facebook

- Twitter

- Mailing

- Pagina web

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO 2. TRIPTICO INFORMATIVO PROGRAMA DE VOLUNTARIADO
FUNDACION JATUN SACHA

iTa también puedes ser
voluntario ahoral

2Qué debes hacer?
Super facil

1. Ingresa a nuestra pagina web

www.jatunsacha.org

Busca la opcion Voluntarios y dale clic.

Busca el link Como ser voluntario y dale clic.

Revisa la informacion y condiciones.

Contactate con el Departamento de Programa

de Voluntariado al correo:

volunteernow(@jatunsacha.org o

volunterr@jatunsacha.org

. Visita las instalaciones de Jatun Sacha en Quito

y asiste a las charlas para nuevos voluntarios.
. Llena el formulario de inscripcion con tus
datos personales.

8. Registra el formulario a los correos:
volunteernow(@jatunsacha.org o
volunterr@jatunsacha.org

S ST

(2}

~

Ya estas inscrito
iTe esperamos!

Informes:
Pasaje Eugenio de Santillan N34-248 y Maurian
Quito ~ Ecuador
Teléfonos: 3318191 - 3317163 ~ 2432240
Fax: 331 8156
Correo: jatunsacha@jatunsacha.org
volunteer@jatunsacha.org

 fRE]

Programa de Voluntariado

whS
S
X o

Ecuador

Investigacion y ensefianza
para la conservacion de la
biodiversidad del Ecuador

Fundacion Jatun Sacha

Es una no Guber 1 sin fines de
lucro, ecuatoriana, legalmente establecida en 1989.

Promueve la consevacion de la diversidad biologica del
Ecuador, mediante la proteccion directa de ecosiste-
mas boscosos, capacitacion técnica, investigacion
cientifica, programas de educacién a todo nivel, tanto
nacional como internacional, desarrollo comunitario,
manejo sustentable y la formacion de lideres comuni-~
tarios, etnias y de género para mejorar la calidad de
vida de las comunidades.

Lineas de accion:
® Conservacion de la diversidad biologica y cultural.
* Desarrollo de la investigacion biologica.

* Fortalecimiento de la capacidad técnica del pais en
Biologia de la Conservacién.

* Métodos agricolas ~ i itaria

® Gestion de Recursos Naturales.

* Pr 16n del uso de prod no maderabl
® Desarrollo de modelos de reforestacion.
* Gestion y bienestar comunitario.

o T delaed : Tiantal

Cursos - Voluntariado - Pasantias

La Fundacién Jatun Sacha cuenta con un amplio
programa de cursos, en voluntariado y pasantias en
diferentes dreas:

* Reforestacion

* Servicio Comunitario

* Conservacion de plantas
* Viveros forestales

* Investigacion cientifica

Estos cursos estin disenados para estudiantes de

¢;Sabias cudles son los
beneficios de ser voluntario?

iTe lo cuentol

Los beneficios del voluntariado pueden ser enormes
para fi, tu familia y la comunidad. Incrementa tu
confianza y te permite ganar experiencia en el desar-
rollo de diversas tareas. El trabajo de voluntario tiene
muchos beneficios para las personas que lo hacen. Y es
que la persona se siente util y se puede colaborar en
funcién del tiempo libre para la sociedad, a la vez que

secundaria, universidades tanto a nivel 1 como
internacional.

La Fundacién Jatun Sacha tiene infraestructura
disenada para recibir investigadores, estudiantes,
visitantes, voluntarios y tesistas a corto y largo plazo.

Programa
de Voluntariado

JATUN SACHA

dq nuevos formas de ver el
mundo y experiencia laboral.

Los beneficios que obtienes con tu aporte como
voluntario

* Te ayuda a desarrollar destrezas y habilidades.

* Te permite integrarte con otros jovenes.

® Aporta diversion y plenitud a tu vida.

* Te ayuda a mantenerte fisicamente saludable.

* Fortalece tu creatividad en actividades.

* Participar en eventos benéficos.

* Adquirir experiencia en diversas areas del
voluntariado.

* Emplear tu tiempo libre.

* Conocer otras culturas.

* Aprender nuevos idiomas.



ANEXO 3. AFICHE A4 PROGRAMA DE VOLUNTARIADO JATUN SACHA

e Pogramas de Desarrollo Comunitario
en 7 Reservas de la Amazonia Ecuatoriana.

www.jatunsacha.org Programa

de Voluntariado

AAAAAAAAAAA



ANEXO 4. AFICHE A4 CAMPANA VERDE SOMOS MAS JATUN SACHA

La Fundacion Jatun Sacha
y el Programa de Voluntariado

Te invitan este Jueves 14 de enero a formar parte de la campana

verude bemed mid

*JATUN SACHA®"

Queremos compartir y desarrollar junto a ti increibles actividades en el

Tallen de Creatividad wmbiental

Juegos ® Dinamicas ® Obsequios

No te lo pierdas

Te esperamos
Juntos por el cucdads ambiental

r;;_\)n Sa(;; Lugar: Salon 1 de la Universidad
B = Hora: 10:00 a.m.
Para mas informacion ingresa a
Ecuador .
—_= www.jatunsacha.org
Programa
de Voluntariado

AAAAAAAAAA



ANEXO 5. FLYER A5 CAMPANA VERDE SOMOS MAS FUNDACION JATUN
SACHA

La Fundacion Jatun Sacha
y el Programa de Voluntariado

Te invitan este Jueves 14 de enero a formar parte de la campana

verude bomed mubd

*JATUN SACHA-®

Queremos compartir y desarrollar junto a ti increibles actividades en el

Tallen de Creatividad rEmbiental

Juegos ® Dinamicas ® Obsequios

No te lo pierdas

Te esperamos

Juntos por el cuidado ambiental

Lugar: Saléon 1 de la Universidad
Hora: 10:00 a.m.

Para mas informacion ingresa a
www.jatunsacha.org




ANEXO 6. ROLL UP DE FUNDACION JATUN SACHA

é“ii?’%

Ecuador

JATUN SACHA OFRECE

oProgramas Académicos y Voluntariado.

o Oportunidades de Investigacion.

© Pogramas de Desarrollo Comunitario
en 7 Reservas de la Amazonia Ecuatoriana.

Programa
de Voluntariado
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ANEXO 7. ROLL UP DE LA CAMPANA PARA LA FUNDACION JATUN
SACHA

La Fundacién Jatun Sacha
y el Programa de Voluntariado

verule 5omed wubd

*JATUN SACHA:*

¥ junto a tii

‘Queremos il v el
Taller de Creatividad 4mbiental

Juegos © Dinamicas © Obsequios
No te lo pierdas
Te esperamos

YGuntoo por el cuidado ambiental

Lugar: Salon 1 de la Universidad
Hora: 10:00 a.m.

Para mas informacion ingresa a
www.jatunsacha.org
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ANEXO 8. OBSEQUIS PARA LA CAMPANA DE LA FUNDACION JATUN

SACHA
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