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RESUMEN EJECUTIVO

El paradigma del siglo XXI se superpone al anterior que nacié hace dos siglos y
acaba de expirar. Ahora, los vectores del nuevo paradigma son claramente

estratégicos: la Identidad, la Cultura, la Accidn, la Comunicacion y la Imagen.

Las politicas de formacion profesional y técnica pueden aportar sustantivamente
al proceso de expansion de oportunidades y de superacién de las diversas
manifestaciones de la inequidad, la pobreza y la exclusion social, siendo la iglesia
Gran Campafia de Fe, la entidad capaz de motivar a responder simultanea y
articuladamente a las caracteristicas y necesidades de las personas y a los

requerimientos y posibilidades para un desarrollo social.

Esta conviccion es la que se debe participar a la comunidad, a través de estrategias
de comunicacion con una Imagen Corporativa que promueva, fortalezca y mejore
el sentido de pertenencia a la Iglesia, brindando especial atencién a las

necesidades de capacitacion, servicio social y crecimiento espiritual.

Para cumplir con estos propoésitos, es determinante establecer procedimientos y
estrategias que puestas en marcha causen diferencia en las realidades de la

poblacion actual en un espacio renovador y cristiano.
Descriptores: Estrategias de Comunicacion, Comunicacion Organizacional,

Comunicacién  Social, Imagen Corporativa, Imagen Publica, Identidad

Corporativa.
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INTRODUCCION

El proyecto de investigacion tiene como tema: “LA INEXISTENCIA DE UNA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION DESVIRTUA LA IMAGEN
CORPORATIVA PARA EL PROYECTO IGLESIA EN CRECIMIENTO
DE LA IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE ”.

Es fundamental proyectar la imagen corporativa de la Iglesia Gran Camparia de
Fe, mediante estrategias de comunicacion adecuadas que permitan impulsar su

labor social y espiritual a quienes lo necesitan, fundando un templo vivificador.

La investigacion esta organizada en los siguientes capitulos.

CAPITULO I: EL PROBLEMA.- se esquematiza el objeto de investigacion a
través de una contextualizacion que permite una percepcion del fendmeno
conflictivo en un andlisis critico para justificar y proponer los objetivos del

proyecto.

CAPITULO II: MARCO TEORICO.- sustenta y orienta el informe investigativo
de acuerdo a las fundamentaciones adecuadas, ademas con una vision dialéctica se
conceptualiza las variables del problema, para plantear la hipdtesis respuesta

tentativa al problema.

CAPITULO I1l: METODOLOGIA.- trata como y con qué se va a investigar. Con
enfoque critico propositivo, de caracter cualitativo. ElI nivel o tipo de
investigacion es bibliografica, documental, de campo, e intervencion social,
operacionalizacion de variables, se anota los indicadores, las técnicas e

instrumentos para recolectar y procesar la informacion.

CAPITULO IV: ANALISIS Y RESULTADOS.- la informacion recogida través
de una revision critica a través de la tabulacion grafica de los resultados
estadisticos destacando tendencias o relaciones fundamentales de acuerdo con los

objetivos e hipotesis.



CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.- este capitulo

permite presentar los alcances del estudio realizado.

CAPITULO VI: LA PROPUESTA.- solucion al problema investigado de manera
que el informe final tenga dos partes esenciales, la investigacion de un problema y
la correspondiente propuesta de solucién como respuesta a los retos de la

sociedad.

Finalmente se encuentra la Bibliografia y los anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA.

Tema

La inexistencia de una estrategia de comunicacion desvirtia la imagen
corporativa para el proyecto iglesia en crecimiento de la Iglesia Gran Campafa de
Fe.

Planteamiento del Problema

Los gobiernos, las organizaciones caritativas, las organizaciones criminales, las
organizaciones religiosas, las organizaciones politicas y las organizaciones
educativas todas tienden a tener una imagen Unica, transformadora, progresiva,
exitosa; que represente el compromiso de lograr el bienestar de la sociedad y la

voluntad de promover una idea de accion y servicio.

La imagen de una organizacion no se crea sola, las estrategias de comunicacion,
contribuyen a su formacion pero el carecer de ellas, imposibilita el cumplimiento
de su mision, vision y valores como es el caso del proyecto Iglesia en
Crecimiento. La estrategia de comunicacion consiste en definir con claridad

quiénes son y qué ofrece de manera distintiva, clara, simple y persuasiva.

La eficacia y resultados de los programas sociales frecuentemente se ven
afectados por la falta o insuficiente apropiacion de informacion por parte de las
poblaciones involucradas y destinatarias. Por eso una de las barreras a sortear es la
comunicacional. Esto admite, lograr un discurso univoco y distintivo y una
imagen visual que identifique claramente a la institucion y al programa especifico

y una estrategia de promocién y comunicacion, que sintonice las necesidades y los



intereses de las poblaciones destinatarias con los objetivos y modalidades de

gestion.

Contextualizacién

Macro contexto

América Latina se ha caracterizado por ser una de las regiones con mayor
desigualdad social en el mundo. EI Ecuador es un pais cuyas actuales politicas de
ajuste estructural no han logrado superar la crisis econdémica del pais. La pobreza,
la inequidad social y la presidn sobre los recursos naturales son problematicas que

retrasan el desarrollo del pais.

Realidad que sumada a la carencia de valores, es quizas, el problema mas grave

que atraviesan las familias y las sociedades del mundo en general.

Este problema se puede observar en todas las clases sociales, desde el més rico
hasta el mas pobre y entre estos estan la perdida de respeto a la autoridad, la
impuntualidad, la descortesia, la agresividad, la discriminacién, entre otros. La

pérdida de valores es un problema social y personal a nivel mundial.

Hablar de los grandes problemas sociales que aquejan al Ecuador, implica abarcar
muchos terrenos en la vida de la sociedad actual, que por su grado desencadenante
de problemas puntualiza un sistema de deterioro y autodestruccion. Problemas
latentes como el desempleo, la delincuencia, el abuso infantil, el analfabetismo, la
migracion, la prostitucion, la corrupcion, la mendicidad, la violencia intrafamiliar,

entre otros; son hechos de los cuales nadie quiere hablar y menos aln enfrentarse.

Actualmente se reconoce gque una manera de establecer, mantener y mejorar los
contactos humanos es a través de una comunicacion dirigida, con estrategias que
permitan representar una imagen confiable, seria, respetable, actualizada y
exitosa. La comunicacion es un proceso privilegiado y unico que identifica el

comportamiento humano. "Somos en la medida en que nos comunicamos".



En un mundo en el que la informacion cada vez es mas abundante, donde los
medios se diversifican y surge con fuerza la informacion, la Comunicacién
Organizacional, se convierte en un indicador de gestion y cumplimiento de
objetivos; pero si una entidad carece de estas tacticas globalmente esta
desactualizada, no infiere en la sociedad, no surge sus valores ni sus ideales, esta

limitada al mejoramiento y al desarrollo.

Meso contexto

La provincia de Tungurahua, ha alcanzado un alto crecimiento en la dltima
década, ya sea por la actividad econdmica o por su crecimiento poblacional, esto
ha permitido la formacion de diversas instituciones importantes, las cuales no se
forman accidentalmente ni espontaneamente, son creadas porque uno 0 MAas
individuos perciben que la accién coordinada de un namero de personas puede

lograr algo que la accion individual no lo permite.

Estas se constituyen sobre la coordinacion planificada de las actividades de un
grupo de personas para procurar el logro de un objetivo o propésito comdn, a
través de la division del trabajo y funciones, y a través de una jerarquia de

autoridad y responsabilidad.

Toda organizacién social tiene su propia cultura que la identifica, la caracteriza, la
diferencia y le da imagen. Pero si su comunicacion no estd administrada
efectivamente, las instituciones no se dan a conocer, no pueden expandirse y
consolidarse; es necesario que exista una cultura e imagen corporativa. En tal
sentido, es de suma importancia abordar el estudio de un medio imprescindible
para dar a conocer, expandir y consolidar esa cultura propia en una imagen

innovadora y diferente.

Ese medio, es la Comunicacion Organizacional. Este tipo de comunicacion reviste
de mayor importancia cuando se maneja dentro de un contexto de revalorizacion
de imagen institucional, en donde entra en juego una serie de elementos a tomarse

en cuenta para lograr los objetivos del programa.



Micro contexto

Como una institucion organizada de servicio, en Ambato, surge la Iglesia Gran
Campana de Fe, como parte integrante de Las Asambleas de Dios la cual es una
organizacion cristiana de fe pentecostal.

La Iglesia Gran Campafia de Fe, ocupada en diversas actividades de indole social
establece su proyecto “Iglesia en Crecimiento”, el cual revaloriza su accionar y
establece un objetivo primordial que es el de acrecentar el nimero de feligreses
para el afio 2014; dentro de su misién evangelizadora. Siendo una de sus
debilidades la ausencia de estrategias de comunicacion limitando de esta manera
la presencia de una imagen corporativa vivificante; generadora de entradas a
varios programas dirigidos hacia la capacitacion, el crecimiento espiritual y el

crecimiento social.

Al carecer de estrategias de comunicacion dificilmente la entidad podra transmitir
su personalidad y razon de ser, sin soportes como logotipo, papeleria
administrativa, catadlogos de presentacion, folletos evangelisticos, sitio web,
revistas, entre otros; le serd imposible, proyectar a la sociedad una idea clara de

todas las caracteristicas de su identidad: mision, vision y valores.

La Iglesia Gran Campafa de Fe, debe advertir que su imagen corporativa tiene
que cumplir con ciertos parametros técnicos para cumplir sus objetivos, pues la
sola tarea evangelizadora; en el mundo de la comunicacién actual, pierde
funcionalidad, agregarle a su identidad la energia y &nimo para empoderar a sus

actuales miembros a ser para integrante de este gran proyecto social.



Arbol de Problemas

La imagen corporativa de la

EFECTOS La iglesia no posee un entorno La iglesia no cubre las iglesif_:l solo se posesiona
relevante como organizacion necesidades de relacion con el Internamente.
entorno.

|

LA INEXISTENCIA DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION DESVIRTUA LA IMAGEN
PROBLEMA CORPORATIVA PARA EL PROYECTO IGLESIA EN CRECIMIENTO DE LA IGLESIA GRAN
CAMPANA DE FE

Desconocimiento de los Atencién insuficiente a las La idlesi ruct
CAUSAS administradores sobre estrategias estrategias de comunicacion alg els,la_l no dposee una estructura
de Comunicacion. por parte de la Iglesia. politica de comunicacién

Gréfico No. 1 Arbol de Problemas
Elaborado por: Tannia Nesthares



Anadlisis Critico

En la Iglesia Gran Campafa de Fe, de la ciudad de Ambato, existe un gran
desconocimiento por parte de los administradores sobre estrategias de
Comunicacién, por lo que no posee un entorno relevante como organizacion, esto
es que no se realizan adecuadamente las planificaciones de estas, para de esta

forma posesionar corporativamente a la organizacion.

La atencién insuficiente a las estrategias de comunicacion por parte de la Iglesia,
no permite que la organizacion cubra las necesidades de relacion con el entorno,
esto conlleva a que se conforma con los clientes internos y sus relaciones,
descuidando algo muy importante como es la relacién que debe existir con el
entorno externo, que son quienes pueden en algin momento llegar a pertenecer,
pero siempre y cuando la imagen corporativa y la comunicacion satisfaga las

necesidades de ellos.

La iglesia no posee una estructura politica de comunicacion, por lo que la imagen
corporativa de la iglesia solo se posesiona internamente, como se habia
manifestado, dentro de la organizacion existe una muy buena imagen corporativa,
pero se esta descuidando el entorno, que es un potencial para llegar a cumplir con
el objetivo de la organizacion de llegar a contar con mas adeptos, para guiarlos

por el sendero espiritual.

Prognosis

Se hace obligatorio vislumbrar en un futuro, los resultados que se podrian formar
de no aplicarse un manejo de estrategias de comunicacién para la imagen
corporativa en el Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campaiia
de Fe, esencialmente repercutiria en los objetivos planteados en el plan, por lo que
es posible que este tan solo quede bosquejado en un papel sin llegar a tener mayor
incidencia en los Ministerios que la iglesia mantiene, pudiendo llegar a
convertirse en un trabajo y tiempo perdidos. Siendo importante para la iglesia

aumentar el nimero de feligreses, deberia ser igual importante establecer el ;qué?,



y ¢cémo? lo estan comunicando, ademas, de no utilizar otros factores, que puedan
resultar atrayentes principalmente a jovenes que tienen varios problemas debido a
la realidad en que viven o simplemente porque no logran encontrar un sentido a
sus vidas, esta importante asistencia dejaria de darse. Porque de no aplicar las
mencionadas estrategias esta importante labor que significa un rescate de valores,
una evangelizacion de uno a uno, una capacitacién y formacion teoldgica, se
podria ver obstruida. Sin contar con la ayuda que estos programas representan
actualmente para muchas familias, fundaciones, y necesitados siendo que pueden

Ilegar a incumplirse por una insuficiencia de miembros comprometidos.

La Iglesia Gran Campafa de Fe, llegaria a perder feligreses, incumplir con sus
objetivos, e inclusive no marcar un sentido diferencial en la poblacion; y aunque
doctrinariamente se mantengan de no haber una coyuntura con la comunicacién
estratégica; le es imposible crecer y ayudar en la tarea evangelizadora mundial. La
imagen es vital para una Iglesia naciente, es la accion de proyectar a la sociedad la
personalidad y razon de ser la cual debe estar coordinada en diferentes soportes;
logotipo, papeleria, etc. Si no existe imagen es posible que deje de existir la
entidad.

Formulacion del problema

¢Como incide la inexistencia de una estrategia de comunicacion para que
desvirtle la imagen corporativa para el proyecto iglesia en crecimiento de la

Iglesia Gran Campafia de Fe?

Interrogantes de la Investigacion

¢Como se manejan las estrategias de comunicacion en la Iglesia Gran Campafia de
Fe?

¢Cudl es la imagen corporativa del proyecto iglesia en crecimiento en la Iglesia
Gran Campana de Fe?

¢Se ha localizado alguna alternativa de solucion al problema planteado de la

inexistencia de una estrategia de comunicacién y de la imagen corporativa?



Delimitacion del Objeto de la Investigacion.

Delimitacion de Contenido

CAMPO: Comunicacion
AREA: Marketing Comunicacional
ASPECTO: Estrategias de Comunicacion e Imagen Corporativa

Delimitacion Espacial

El presente estudio se realizo en la Iglesia Gran Campafia de Fe, ubicada en la

ciudad de Ambato en la calle Azuay y Oriente; sector Estadio Bellavista.

Delimitacion Temporal

Se realizd la investigacion durante el primer trimestre del 2014.

Justificacién

Una estrategia de comunicacion interna permite a la Iglesia Gran Campafia de Fe,
el desarrollo de un sistema comunicativo confiable para compartir los planes, los
problemas y los logros de la organizacion. Una estrategia de comunicacion
potencia las relaciones interpersonales posibilitando a los feligreses una

informacion fehaciente y concreta sobre la toma de decisiones.

Es importante una imagen corporativa ya que ésta integra los comportamientos
hacia metas comunes, constituye una guia en la realizacion de actividades,
elaboracion de normas y politicas para establecer directrices, la cultura encauza la
imagen el funcionamiento global de la estructura sefialando las prioridades y
preferencias globales que orientan los actos de la organizacion; permitird
consolidarse, como una entidad de servicio social y espiritual, donde su identidad
precursora de la evangelizacion y el manejo de una sana doctrina se proyecte a

una sociedad que demanda Compromiso, Compaferismo, Servicio, Respeto,
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Unidad y Humildad, de manera que encuentre un equilibrio en este mundo

cambiante y competitivo.

La imagen corporativa es una sintesis de la identidad de la organizacion
manifestada a partir de: su imagen funcional, su auto-imagen, fruto de la cultura
corporativa imagen que la organizacion tiene de si misma, la cual siempre se

proyecta hacia el exterior.

Se justifica que una organizacién como la Iglesia en Crecimiento tome en cuenta
la imagen corporativa ya que esto le permitira establecer una proyeccién social,
pudiendo comunicar sus principios y valores fundamentales; asi como, el servicio
que ofrece a la comunidad.

Objetivos

Objetivo General.

Analizar la inexistencia de una estrategia de comunicacién que desvirtda la
imagen corporativa para proyecto iglesia en crecimiento de la Iglesia Gran
Camparia de Fe.

Objetivos Especificos

Establecer como se manejan las estrategias de comunicacion en la Iglesia Gran

Camparia de Fe

Determinar cudl es la imagen corporativa del proyecto iglesia en crecimiento en

la Iglesia Gran Campafia de Fe

Elaborar una propuesta de solucion al problema planteado del incorrecto manejo

de estrategias de comunicacion y la imagen corporativa.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

Antecedentes Investigativos

En repositorio de la Universidad de las Américas se encontrd informacion
importante acerca de la tematica presenta que sirvi6 de gran utilidad, un tema de

pregrado, previa a la obtencion del titulo de Licenciatura en Comunicacion.

Tema:
Estrategias de comunicacion interna para la puesta en ejecucién de la Norma ISO
9001:2000 en empresas privadas de la ciudad de Quito. 2006.

Autores:
Rubio Chavez, Fabian Patricio, Mosquera Zabala, Ana Julia, Vega Yépez, Andrea

Cristina.

Conclusiones

“Las Organizaciones que buscan ser competitivas a nivel nacional e internacional
deberan a corto plazo, contar con un sistema de Gestion de Calidad bajo la norma
ISO 9001:2000 ya que este sistema logrard que las empresas obtengan niveles de

eficiencia, eficacia, competitividad y productividad.

La comunicacién interna es una herramienta clave para el proceso de
implementacion de la norma ISO 9001:2000 ya que gracias a ésta la empresa
podra estar comunicada en todos los niveles, ascendente, descendente y
horizontal. Para que la implantacion de la norma 1SO 9001:2000; sea mas efectiva
se debe establecer estrategias de comunicacion interna para los pasos mas
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relevantes de ésta, con esto se lograria que el procesos se difunda en toda la

organizacion.

El proceso de implementacion de la norma ISO 9001:2000 requiere de tiempo
para lograr resultados lo que implica cambios en toda la organizacion para lo cual
se debe realizar estrategias de difusion de la cultura corporativa adaptada de la

organizacion.

Se debe enfatizar que ésta es una parte esencial para este proceso que debe iniciar
un afio antes del mismo cuyo éxito dependerd del nivel de percepcién de los

actores internos hacia la cultura corporativa.

La capacitacion al ser un elemento clave para la implementacién de la norma, se

deberia realizar por lo menos 6 meses antes de empezar dicho procesos.

Los canales de comunicacién son un elemento totalmente necesario para la

difusion de este proceso.

Por lo tanto, se deberd analizar su eficiencia de manera individual, recurriendo a

indicadores.

Es necesario que una agencia de comunicacion externa a la organizacion analice
la situacion comunicacional actual para que se determine de manera objetiva los

problemas de la misma.

La norma 1SO 9001:2000 es un proceso complejo para la adaptacion al cambio,
por lo que es necesario mantener una buena comunicacién y una cultura

corporativa fuerte al interior de la organizacion.

Este modelo de estrategias de comunicacion interna es adaptado para toda tipo de
organizacion, sin embargo, se debe enfatizar en que las estrategias a aplicarse
dependeran en gran medida del namero de miembros que tenga la organizacion,

asi como de sus objetivos de negocios”. (Pag. 161, 162, 163)
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Fundamentacion

Fundamentacién Filosofica

Se establece un sistema de reflexiones cientificas, teorias, principios, valores y
procedimientos apropiados, con el objetivo de amparar los diferentes procesos de

cambio al que sera sometida la investigacion.

Segin KUHN THOMAS (1962), el paradigma es un esquema basico de
interpretacion de la realidad, que comprende supuestos tedricos generales, leyes
modelos, métodos y técnicas que son adoptados por una comunidad de cientificos.
La teoria, la investigacion y la accion cientifica estan sujetas a reglas y normas

derivadas de un paradigma (Khun,T.,1993)

En el ambito social, se concibe por paradigma a: una manera de ver, analizar e
interpretar los procesos sociales por parte de una comunidad cientifica la misma
que comparte un conjunto de valores, fines postulados, normas, lenguajes y

formas de comprender dichos procesos (Miguel Mario, 1988)

En la practica el Paradigma Critico Propositivo, surge como una alternativa para
dar respuesta a las demandas de una sociedad, conocida hoy como la sociedad del
conocimiento o de la informacion, en la que una de sus mayores exigencias es la
busqueda de una articulacién entre la religion y sociedad, en este Gltimo caso, en
particular con el ambito religioso, cuya finalidad seria que las personas logren una
formacion acorde con sus principios y creencias, y que a su vez promueva una

participacion mas efectiva en el sector comunitario.
Propositivo, ya que plantea la alternativa para implementar estrategias de
comunicacion como solucion cimentadas en un clima de concordancia y

proactividad.

Esta investigacion estara dentro de un parametro de compromiso con la sociedad

y el desarrollo dentro de la colectividad; de tal manera que propicie el
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protagonismo de los miembros de la organizacion de quienes germinaran los

hechos durante el proceso de estudio.

Fundamentacion Epistemoldgica

La investigacion guarda la relacion historica-social, cientifico-técnica, de acuerdo
al estudio de los origenes, validez y limites del conocimiento necesarios para la
exploracion de procesos que identifiquen causas generadoras del problema;
estableciendo una red de categorias que admitan entender el objeto de estudio, la
teoria del conocimiento en todos sus aspectos relacionado a las Estrategias de

Comunicacién y la Imagen Corporativa

Fundamentacion Ontoldgica

Las potencialidades que alberga la mente humana se encuentran estrechamente

relacionadas con el talento de las personas.

Ontologicamente alude a la relacidn que existe entre la religion y el discipulado.

El discipulado existe porque el hombre puede aprender si esta no existieran la

evangelizacion no tendria razon de ser.

Formar un miembro de la Iglesia, cuyos atributos sean la Capacidad creativa;
construir algo nuevo u original, el talento innovador; capaz de recrear o

transformar lo que ya existe, y la habilidad para discernir.

Fundamentacién Axioldgica

La investigacion se ampara en valores éticos como: la puntualidad, el respeto, la
tolerancia, la honestidad, la lealtad, el trabajo, la responsabilidad, la solidaridad,
honestidad, la libertad, , asi como el compromiso de mantener la discrecionalidad
demandada por la institucion para con la informacion que esta nos brinde para la

elaboracion del proyecto.
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Puntualidad.- La presente investigacion requirié de este importante valor. Cuidado
y diligencia en hacer las cosas a su debido tiempo. Certidumbre y conveniencia

precisa de las cosas, para el fin a que se destinan.

Respeto.- Valor fundamental en la investigacién que parte de la integridad como

personas y COmo seres humanos.

Tolerancia.- Respeto a las ideas, creencias o practicas de los deméas cuando son
diferentes o contrarias a las propias. Reconocimiento de inmunidad politica para

quienes profesan religiones distintas de la admitida oficialmente.

Honestidad.- Valor que apoya la investigacion para obtener resultados medidos,
valorados, cuantificados, demostrados y comprobados con veracidad, con el

objeto de ser realista para una buena toma de decisiones.

Lealtad.- Cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad y las del honor y

hombria de bien.

Responsabilidad.- Cualidad de responsable. Cargo u obligacion moral que resulta

para alguien del posible yerro en cosa o asunto determinado

Por lo tanto la investigacion esta apegada a los valores éticos, politicos, morales y
religiosos de la iglesia

Fundamentacion Metodoldgica

Al ser una investigacion cualitativa con una interaccion transformadora lo cual se
tratard de lograr con la participacién de los ministerios involucrados y
comprometidos con el problema lo que beneficia al proyecto Iglesia en

Crecimiento.

Para que la investigacion tenga caracteristicas en cuanto a ser participativa abierta,

flexible, basandonos en explicaciones contextualizadas.
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Fundamentacién Legal

La presente investigacion se constituye en las siguientes normas legales que

sustenta al trabajo investigativo.

CONSTITUCION DEL ECUADOR

Seccion 32

Comunicacion e Informacioén

Art 16.- Derecho a la comunicacion.- Todas las personas, en forma individual o

colectiva tiene derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su
propia lengua y con sus propios simbolos.

2. acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacién social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de frecuencias del espectro radioeléctrico par ala gestion de
estaciones de radio y television puablicas, privadas y comunitarias, y a bandas
libres para la explotacion de redes inaldmbricas

4. El acceso al uso de todas las formas de comunicacion visual auditiva sensorial

y otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

REGLAMENTO DE CULTOS RELIGIOSOS (Decreto No. 1682)

Considerando:

Que el Decreto Supremo 212, de 21 de julio de 1937, publicado en el Registro
Oficial 547, de 23 del mismo mes y afio, regula el ejercicio de la personalidad
juridica de las didcesis y demés organizaciones religiosas de cualquier culto, en
armonia con las correspondientes garantias y derechos que constan en el articulo

23 de la Constitucion Politica de la Republica en vigencia;
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Il. DE LAS OBLIGACIONES Y DERECHOS

Art. 1.- Para cumplir lo previsto en el articulo 1 del Decreto Supremo 212,
publicado en el Registro Oficial 547, de 23 de julio de 1937, y especialmente lo
sefialado para las entidades catdlicas por el articulo quinto del Modus Vivendi
celebrado con la Santa Sede, el Ministro de Gobierno expedird el Acuerdo
respectivo, para ordenar la inscripcion de la entidad religiosa en el Registro
Especial de los Registradores de la Propiedad y la publicacién del Estatuto en el

Registro Oficial.

Art. 2.- El estatuto al que se refiere el articulo anterior ha de precisar el sistema

de la organizacion de su gobierno y administracion de bienes.

Art. 3.- Para expedir el Acuerdo, el Ministro Secretario de Estado de Gobierno,

Policia, Justicia, Cultos y Municipalidades debera previamente comprobar:

1. Que se trata de una entidad de caracter religioso, y que presenta las garantias
morales adecuadas;

2. Que se determina el representante legal, que debe ser de nacionalidad
ecuatoriana y domiciliado en el Ecuador;

3. Que el estatuto no contiene nada contra la seguridad del Estado, ni contra las
leyes, ni contra el presente Reglamento, ni ataca los derechos de otras personas o

entidades.

Art. 4.- Como prueba de lo requerido en el nimero 1 del articulo anterior, sera

necesario:
Art. 13.- Se reconoce y garantiza a estas entidades a las que se refiere el presente
Reglamento, sus actividades de culto, difusion de doctrina, educacion, cultura,

servicios asistenciales, beneficios o caritativos, deportivos y similares.

Art. 14.- Se reconoce, ademas, a las entidades religiosas, capacidad para ser

titulares de derechos y obligaciones.
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El contexto legal permite establecer en primera instancia los derechos
constitucionales que la comunicacion tiene en el Ecuador. Derecho que permite
trabajar libremente sobre todas las ideas que una persona u organizacion tenga
para desarrollarse y crecer en cualquier &mbito en el que se esté desenvolviendo

en la sociedad.

Se destaca el hecho que una agrupacion religiosa puede organizarse de tal forma
que sus servicios integren a mas de las actividades de culto y difusion de la
doctrina otros servicios que pueden acotarse a la educacion y cultura, ya que son
entes capaces de titular derechos y obligaciones. Por lo cual este tipo de entidades

tiene un espacio en las areas de comunicacién e imagen.
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Categorias Fundamentales

Comunicacion social

Comunicacion

Organizacional

Variable Independiente

Grafico No. 2 Categorias Fundamentales
Fuente: Investigadora
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Constelacion de Ideas de la Variable Independiente
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COMUNICACION
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Gréfico No. 3 Constelacion de la Variable Independiente
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Constelacion de Ideas de la Variable Dependiente
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Gréfico No. 4 Constelacion de la Variable Dependiente
Elaborado por: Tannia Nesthares
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COMUNICACION SOCIAL

Conceptualizacion

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “La palabra Comunicacion
proviene del latin communis que significa comun. Tanto el latin como los idiomas
romances han conservado el especial significado de un término griego (el de
Koinoonia) que significa a la vez comunicacion y comunidad. También en
castellano el radical comdn es compartido por los términos comunicaciéon y
comunidad. Ello indica a nivel etimologico la estrecha relacion entre
"comunicarse" y "estar en comunidad”. En pocas palabras, se "esta en comunidad"

porque "se pone algo en comun” a través de la "comunicacion”.

BERLO, M. (1979). “La primera vertiente es la comunicacion como
proceso y se centra en el proceso comunicacional desde un angulo bastante
cientifico y exacto; aqui el concepto central es la "transmision de mensajes a
través de un proceso eficiente”, donde tiene gran relevancia el rol de codificadores
y decodificadores que cumplen los emisores y receptores respectivamente. La
comunicacion es un proceso continuo y dindmico formado por una serie de
acontecimientos variados y continuamente en interaccion. La esencia de una
comunicacion eficaz es la respuesta comprensiva a esta serie de variables. La
comunicacion no es una transferencia de informaciones de un individuo a otro.
Los mensajes humanos no pueden ser transmitidos tal cual de un individuo a otro,
sino que estos deben ser clarificados y negociados por ambos, dado que pueden

estar influenciados por numerosas variables”.

ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “Esta nueva vision de conjunto, nos
permite abordar procesos, instituciones y actores, sin desvincular unos de otros,
donde se tiene la comunicacion y los medios masivos, comunicacion, imagen e
instituciones, comunicacién y produccion académica, comunicacion y
mediaciones socioculturales, comunicacion y tecnologias, etc., sin dejar de tener
en cuenta, el modo en que cada una de estas dimensiones de lo social y lo cultural,

se encuentran y cruzan en la vida cotidiana”.
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TEORIA DE LA COMUNICACION

Segin PASQUALI, Antonio. (2010). “La comunicaciéon ocurre, cuando
hay interaccion reciproca, entre los dos polos de la estructura relacional, como es
el transmisor-receptor, que realizando la ley de bivalencia, en la que todo
transmisor puede ser receptor, todo receptor puede ser transmisor, es la
correspondencia de mensajes con posibilidad de retorno mecénico entre polos

igualmente dotados del maximo coeficiente de comunicabilidad".

DANCE, Frank. (2009). “Los Unicos entes capaces de presentar
comportamientos comunicacionales y sociales, de transmitir y recibir intelectual y
sensorialmente, son los seres racionales, los cuales poseen de la conciencia de la
presencia de ambos, para que se dé la comunicacion, donde les permite interactuar
simétricamente, tratando de acondicionar la voluntad de entendimiento mutuo, es

lo que se denomina dialogo”.

Segun GARY, K. (1995). Generalmente tendemos a pensar en el lenguaje
cuando hablamos de co6digos, pero un éste, supone un concepto bastante méas

amplio.

Ademas de los codigos verbales (orales y escritos), existen otros como los
gestos, los movimientos de la cara y el cuerpo, los dados por la forma y el color
(por ejemplo las sefales de transito) o la masica (en donde hay reglas que marcan
una estructura). Naturalmente, los codigos no verbales, al igual que el lenguaje,

varian de acuerdo a las diferentes culturas.

ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “La teoria de la comunicacion,
radica en que ésta se encuentra presente en toda actividad empresarial y por ser
ademas el proceso que involucra permanentemente a todos los empleados, ya que
para los dirigentes es fundamental una comunicacion eficaz, porque las funciones
de planificacion, organizacién y control, sélo cobran cuerpo mediante la

comunicacion.
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COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Segiin FERNANDEZ, L. (1999). “La comunicacion cuando se aplica en las
organizaciones es denominada comunicacion organizacional. Esta comunicacion
se da naturalmente en toda organizacién, cualquiera que sea su tipo o su tamafio y
en consecuencia no es posible imaginar una organizacién sin comunicacion. Bajo
esta perspectiva, la comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes
que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su

medio”.

Segun GARY, K. (1995). “La comunicacion organizacional "es el proceso
por medio del cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca de su
organizacion y los cambios que ocurren dentro de ella". Para autores como Carlos
Ramon Padilla la comunicacion organizacional es " la esencia, el coraz6n mismo,

el alma y la fuerza dominante dentro de una organizacién”.

Por otro lado, FERNANDEZ, L. (1999). “La comunicacion organizacional
se entiende también como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a
facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo
ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y méas rapidamente con sus
objetivos. Estas técnicas y actividades deben partir idealmente de la investigacion,
ya que a través de ella se conoceran los problemas, necesidades y areas de

oportunidad en materia de comunicacion”.

ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “La comunicacion organizacional
es esencial para la integracion de las funciones administrativas. Por ejemplo, los
objetivos establecidos en la planeacion se comunican para que se pueda
desarrollar la estructura organizacional apropiada. La comunicacion
organizacional es también esencial en la seleccion, evaluacion y capacitacion de
los gerentes para que desempefien sus funciones en esta estructura. De igual

modo, el liderazgo eficaz y la creacién de un ambiente conducente a la motivacion
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dependen de esta comunicacion. Ma&s adn, mediante la comunicacién
organizacional se puede determinar si los acontecimientos y el desempefio se

ajustan a los planes”.

COMUNICACION INTERNA

Segiin FERNANDEZ, L. (1999). “La Comunicacion Interna: cuando los
programas estan dirigidos al personal de la organizacion (directivos, gerencia
media, empleados y obreros). Se define como el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para

contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”.

Para el Dr. CAPRIOTTI, Paul. (1998). “Una correcta politica de la
comunicacion en una organizacion (y su adecuada planificacion y gestion)
solamente es posible si se comprende en toda su magnitud el concepto basico de
la Comunicacion Interna. Y no estamos hablando simplemente de recordar una
definicion mas o menos acertada de dicha expresidn, sino de aceptar e interiorizar

la verdadera filosofia de la Comunicacion Interna”.

ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “Un concepto muy utilizado, tanto a
nivel tedrico como en la practica profesional, es aquél que dice que la
Comunicacién Interna es contar a la Organizacion lo que la Organizacion esta
haciendo. Esta nocién tiene un marcado caracter informacional, ya que es una
perspectiva en la que se busca informar al personal de las noticias que suceden en
la empresa. No se intenta la participacion de los miembros de la empresa, sino que
solamente se tiene la intencion de transmitirles informaciones (las que el area

responsable de comunicacion interna considere como interesantes).
Esta concepcion de la comunicacion interna tiene un claro matiz dirigiste, en

el cual la comunicacion, o mejor dicho, la transmisién de la informacion es s6lo

descendente, desde los niveles directivos hacia los subalternos”.
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Por otra parte, FERNANDEZ, L. (1999). “La Comunicacion Interna como
contar con la Organizacion para lo que la Organizacion esta haciendo. Esta
nocion, aunque sélo cambie una palabra (contar con en lugar de contar a), implica
un vuelco radical sobre el concepto anterior. En este caso, la idea central es la
participacion, hacer participes a todos los miembros de la organizacién de lo que
la organizacion hace, instandoles a colaborar, a sugerir, a comentar; en una
palabra: involucrar a todos los miembros de la organizacion en la comunicacion.
De esta manera, el intercambio de informacion se vuelve bidireccional, de forma
ascendente, descendente y horizontal, facilitando la interaccion por medio del
Dialogo -es decir, la participacién de las dos partes en la comunicacion-,

adoptando asi un verdadero caracter comunicativo.

Funciones de la Comunicacion Interna

La Comunicacion interna cumple una serie de funciones que le permiten a la
organizacion mejorar la eficacia en toda su actividad interior, lo cual redundard,
sin duda, en una mayor competitividad externa de la compafia. Una buena
Comunicacién Interna producira una mejora de la interactividad entre las personas
de la organizacién, ya sea a nivel profesional -en lo relativo a cuestiones
laborales-, como a nivel personal -en lo referente a las relaciones personales-.Esta
interactividad favorece, por una parte, la circulacion de la informacion dentro de
la organizacion de una forma répida y fluida. Por otra parte, también favorece la
coordinacion de las tareas y esfuerzos entre las diferentes areas o unidades de la
compafia. De esta manera, la organizacion adquiere una dinamica y agilidad
mayor, que le permitird ir adaptandose con mayor rapidez a las diferentes

situaciones que se le presenten.
COMUNICACION EXTERNA
Segiin FERNANDEZ, L. (1999). “Comunicacion Externa es, cuando se
dirigen a los diferentes publicos externos de la organizacion (accionistas,

proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de

comunicacion, etc.”.
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Para KATZ y KAHN. (1990). “La Comunicacion Externa se define como
el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a

proyectar una imagen favorable o a promover sus productos y servicios.

Actos comunicativos dirigidos a publicos externos, con el fin de mantener o
perfeccionar las relaciones pablicas y asi proyectar mejor la imagen corporativa

de la organizacion”.

FLUJOS DE COMUNICACION

Segun KATZ y KAHN. (1990). Es importante conocer el marco en el que
se produce la comunicacién en una organizacion, el disefio de toda organizacién

debe permitir la comunicacion en las siguientes direcciones:

Comunicacién Descendente Es la comunicacion que fluye desde los niveles mas
altos de una organizacion hasta los méas bajos. Estas comunicaciones que van del
superior al subordinado son basicamente de cinco tipos: instrucciones de trabajo,
explicacién razonada del trabajo, informacion sobre procedimientos y practicas
organizacionales, retroalimentacion al subordinado respecto a la ejecucion,
informacion de caracter ideoldgico para iniciar la nocion de una mision por

cumplir.

Comunicacién Ascendente Fluye desde los niveles mas bajos de la organizacion
hasta los mas altos. Incluye buzones de sugerencias, reuniones de grupo y

procedimientos de presentacion de quejas.

Comunicacién Horizontal Es la comunicacion que fluye entre funciones, necesaria

para coordinar e integrar los distintos trabajos en una organizacion.
Comunicacién Diagonal Es la que cruza distintas funciones y niveles de una

organizacion y es importante cuando los miembros de la misma no pueden

comunicarse por medio de los demas canales de comunicacion.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Para SERIEY X. (1994). “Es necesario sensibilizar, mentalizar y formar en
comunicacion a los empleados de todos los niveles para que tomen conciencia de
su importancia. Se ha podido observar que muchos de los problemas de
comunicacion interna son de caracter actitudinal, es decir, de predisposicion para

interrelacionarse”.

ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “Es wuna via de accionar
programadas y planificadas que se implementan a partir de ciertos intereses y
necesidades en un espacio de interaccidbn humana en una gran necesidad de
tiempo. La estrategia lleva un principio de orden, de relaciéon de intervencion,
sobre una situacién establecida de las estrategias de comunicacion, que consiste
en definir con claridad quiénes somos y qué ofrecemos, porque definir quiénes
somos y qué ofrecemos de manera distintiva, clara, simple y persuasiva, es una

tarea que solo los grandes logran desarrollar con éxito.

Segin GALINDO, Jesus. (1996). “Construye una explicacion de ambos
términos a partir de una dimension sociocultural, donde la informacion constituye
un mundo configurado desde el poder y la conservacion del mismo, desde un
centro dominante y una periferia dominada. La ldgica de las sociedades
dominadas por la estructura informativa es impositiva, no permite la posibilidad
de una retroalimentacion, no existe mas opcion que la establecida por el marco
normativo. Por otra parte la sociedad de la comunicacion parte de una concepcion
mas democratica, donde se plantea la posibilidad del didlogo para transitar de un
poder absoluto a uno consensuado. La comunicacion se entiende como la
posibilidad de participacion desde un gran entramado de relaciones donde se
intercambiaran vivencias, experiencias y objetivos comunes, para la construccion

de sociedades horizontales, con mas opciones de vida y libertad”.
GALINDO, Jesus. (1996). “Es encontrar los puntos que nos harén transitar

de la sociedad de la informacién a la comunidad de la comunicacion. Trasladando

su explicacion a la dinamica de las organizaciones, pensariamos que estan regidas
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desde la posicion informativa, cerradas y controladas por los directivos o gerentes,
donde lo importante es que la gente solamente esté enterada de lo que sucede y
sea un simple receptor. Para esto existen estrategias que toman como eje rector el
uso de medios de comunicacion, especificamente, las revistas internas o en otros

casos boletines, carteles, pizarrones entre otros”.

Una estrategia debe estar compuesta de dos logicas, la informativa y la
comunicativa. Es arriesgado dar una explicacion por separado para definir la
funcion de cada uno de estos términos, maxime si su articulacion, dato-
significado, constituyen el principio basico para la construccion de

representaciones sociales.

La funcién de la informacion en una estrategia consiste en difundir los
aconteceres o los sucesos, a partir de una seleccion de procedimiento en donde se
encuentran involucrados los agentes de la organizacion, los medios de
comunicacion y los mensajes. Por su parte, la funcion de la comunicacion se ubica
en la intencion de compartir o poner en comudn una situacion, esto es entrar en un
proceso de calibracion donde existe la intencion de generar marcos de referencias
similares, entre el o los que emiten un mensajes y entre el o los que reciben. La
intencion de compartir una misma vision o modelo de accion - representacion de

la realidad es la finalidad de la comunicacion.

Una estrategia comunicativa al centrarse en un principio de inter-accién, de
entendimiento participativo y de dialogo, tiene que utilizar todos los niveles y
tipos de comunicacion existentes, para hacerla funcionar operativamente. Toda
organizacion que tenga como principio una vision comunitaria, de compartir y
construir tiene hecha la parte mas dificil, debido a que en estos tiempos no es facil

encontrar directivos con visién integral, humanista y holistica

La francesa PASCALE, Weil. (1992). Sugiere que: “Para la realizacion de
una estrategia de comunicacion se tome como principio el discurso de la filosofia
de la organizacion. Weil entiende este término como la mision, la vision, la ética y

la vocacidn, que la empresa desea compartir con sus trabajadores”.
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Comunicar la filosofia de la organizacion contribuye al mantenimiento o al
cambio de una cultura de laboral que cruza tanto a los directivos como a los
empleados u obreros, es difundir un codigo de actitudes mas homogéneo, mas
uniforme, pero con principios muy firmes de libertad y decision. Las empresas en
este tipo de discurso, reconoce Weil, desean verse como una comunidad donde se
vean mas unitarias, mas comunitarias, mas prospectivas, mas eficaces; empresa
mas emisoras con una identidad colectiva. Situacion nada sencilla, si
consideramos una serie de variables, que van mas alla de lo comunicativo, como
son las politicas salariales, la situacion econémica Yy la cultura del pais, entre
otros. En culturizar promoviendo estos principios de unidad y de identidad
implica un proceso que no se realiza de la noche a la mafiana, debido a que
implica reconfigurar toda una serie de representacion acerca del significado del
trabajo como forma de vida, de las relaciones de poder (empresa, jefe -
subordinado), de las lealtades e incondicionalidades hacia la empresa (los villanos

por antonomasia). En el discurso de la filosofia Weil lo divide en cuatro fases:

De la soberania: Digo quien soy. La identificacion de la empresa por su categoria

y superioridad.

De la actividad: Digo lo que hago y como lo hago. El oficio, el saber hacer.

De la vocacion: Digo para quién lo hago. El espiritu de servicio, el beneficio que
obtiene el destinatario, el trabajador.

De la relacion: Digo a la vez lo que hago y lo que esto me permite hacer. El
compromiso de la empresa y su deseo de establecer un pacto con el destinatario

(comunidad interna y externa).

La comunicacion tiene un principio de organizacion que se rige desde la
circulacion de informacion la cual permite el entendimiento, la coordinacion y la
reproduccion de los agentes que trabajan en grupo. Pensar una estrategia desde la
comunicacion es partir del disefio de planes integrales en donde es importante que

las personas tengan acceso a los discursos institucionales para posteriormente
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entrar en una ldégica de conexion mediante el didlogo, la participacion y el

reconocimiento.

GESTION DE LA COMUNICACION

Para D'APRIX, Roger. (1996). “La comunicacién y la informacion son una
respuesta en términos de managemet a la creciente complejidad de la empresa. La
importancia de la comunicacion interna crece proporcionalmente a la importancia
que la empresa conceda en su desarrollo y competitividad a las personas que

trabajan enella.

Su principal funcidn es apoyar estructuralmente al proyecto empresarial, sea

cual sea la orientacion estratégica”.

La gestion de la comunicacion permite comunicar y produce unos efectos
positivos valora al receptor, lo integra y reconoce su lugar dentro de la
organizacion y refuerza su cohesion grupal. Si ademas existe una cultura basada
en valores compartidos, la comunicacion interna favorecerd la implicacion

personal.

Gestionar la comunicacion implica definir un conjunto de acciones y
procedimientos mediante los cuales se despliegan una variedad de recursos de

comunicacion para apoyar la labor de las organizaciones.

ESPACIO DE FORMACION

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2010). “Es un aprendizaje
innovador y de mantenimiento, organizado y sistematizado a través de
experiencias planificadas, para transformar los conocimientos, técnicas y actitudes
de las personas. La formacion es el proceso por medio del cual asumimos como
propios los valores caracteristicos de la organizacién o comunidad a la cual se
pertenece. Estos valores cuando se asumen debidamente crean la identidad

corporativa de la organizacion o comunidad”.
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ESPACIO DE OPINION

Segiin FERNANDEZ, 1. (2006). “La opinion publica es la tendencia o
preferencia, real o estimulada, de una sociedad hacia hechos sociales que le
reporten interés. La opinion publica ha sido el concepto dominante en lo que
ahora parece referirse a la comunicacion politica. Y es que después de muchos
intentos y de una mas o menos larga serie de estudios, la experiencia parece
indicar que opinién publica implica muchas cosas a la vez; pero, al mismo tiempo,
ninguna de ellas domina o explica el conjunto. Ademas, con el predominio de los
medios de comunicacion modernos, en una sociedad masificada el territorio de la

opinién parece retomar un nuevo enfoque”.

También es necesario considerar que la opinion publica tiene una amplia
tradicion como campo de estudio. Y aun cuando se relaciona estrechamente con la
comunicacion politica, se diferencia de ésta. Es decir, la opinion publica

constituye sélo un sector dentro del amplio espectro de la comunicacion politica.

La opinién publica es un fendmeno sociopolitico que se caracteriza por
generar un proceso psicoldgico de interpretacion colectiva. Por esta razon puede
ser interpretado de diversas maneras, en relacion a su surgimiento historico-

cultural, su proceso de desarrollo y su funcion social.

COMUNICACION RELACIONAL

Segun VALERO, Juan. (2000). “Lo mas probable la gran mayoria de los
lectores nunca habréd oido hablar de comunicacion relacional, y eso me alegra
porque asi podré poner de manifiesto mi teoria y conceptualizacion de una nueva

expresion, y de una nueva forma de hacer comunicacion”.

Seguramente, si se habra escuchado arquitectura, modelo mecanica,
enfoque, dato, Base de datos, algebra, informacion, calidad, construccion,
psicomotricidad, ingenieria, integridad, negociacion, marketing y capital, términos

todos ellos a los que se les ha afiadido el adjetivo relacional. Es en la profundidad
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de éstos dos ultimos términos en los que se ha basado la articulacion del nuevo
concepto comunicacion relacional. Capital relacional Se refiere al valor que tiene
para una empresa el conjunto de relaciones que mantiene con el exterior. La
calidad y sostenibilidad de la base de clientes de una empresa y su potencialidad
para generar nuevos clientes en el futuro, son cuestiones claves para su éxito,
como también lo es el conocimiento que puede obtenerse de la relacion con otros

agentes del entorno (alianzas, proveedores...).

Marketing relacional concierne a la atraccion, desarrollo y mantenimiento
de las relaciones con los clientes. En ambas definiciones hay un denominador
comun, y son las relaciones con los clientes. De ahi seria facil descubrir, hacia
doénde va el concepto comunicacion relacional. Seria una definicion simplista, y

poco adecuada a la disciplina a la que someto la nueva expresion.

Del concepto "stakeholder" que no tiene una clara definicion en nuestro
idioma, se extrae un nuevo modelo de publico al que las empresas se dirigen y que
agrupa no solo a los clientes, sino también a instituciones financieras, organismos
publicos, sindicatos, asociaciones empresariales, comunidad global, ecologistas,
sponsor, empleados actuales y potenciales, accionistas, proveedores,
colaboradores, administraciones publicas, opinion publica, sociedad local, publico
global (entendiendo como tal, el resultante de la globalizacién), personal de
empresas contratadas como limpieza y seguridad, transportistas, familias de los
empleados, competidores, empresas auditoras, ONG’s, suministradores (energia,
agua, telefonia, etc.), vecinos, autoridades de seguridad y sanitarias, medios de

comunicacion, servicios postales, entre otros.

Muchos pensaran que en estos colectivos hay muchos publicos repetidos e
incluso que otros pueden agruparse, como hace por ejemplo, la contabilidad que
bajo el epigrafe proveedores incluye por igual al suministrador de materia primay
a la empresa contratada para la seguridad, o al servicio de correos. ¢Es que el
lenguaje es igual para cada uno de estos colectivos? ¢Acaso todos entienden los
mismo cuando les decimos "tréeme"? O cuando hablemos de nuestra estrategia

futura ¢todos van a pensar igual?
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El desgaste del concepto se acelera por la manipulacién que hace de los
mercados y pronto los criticos pretenden redefinir el paradigma. En 1986, Kotler
habla de megamarketing, ampliando a 6 las variables del marketing, las relaciones
publicas y la politica. Judd sugiere en 1987, que habria que incluir a las personas.
En 1991 Collier incluye una nueva variable, el servicio. En 1995 Gronroos
sintetiza que dos categorias inciden claramente en el marketing: la estandarizacién
de los productos y la naturaleza anénima de los clientes. Hoy claramente se
establecen la nuevas caracteristicas del mercado: la fragmentacion, el incremento
de la competencia, la homogeneizacion de los productos, la maduracion de los
mercados, la tendencia hacia la globalizacion, la necesidad de clientes que se

niegan a ser anénimos y por supuesto la nueva tecnologia.

Comunicacién relacional, aquella que se establece teniendo en cuenta los
stakeholders o todos los publicos segmentados con los que la empresa se
relaciona. Ello implica mensajes diferenciados, para el cliente no es igual de
interesante la rentabilidad de la empresa como lo puede ser para el accionista. La
comunicacion es diferente, es fragmentaria y por tanto, es dificil de sintetizar. Las
empresas actualmente, tienen segmentados su publicos, pero no lo suficiente, las
partes no son tan mindsculas que puedan analizarse en el microscopio. Todas
pequefias partes troceadas, jamas serdn un todo, aun cuando la comunicacion

global trate de agruparlas.

Ademas, todo ello se complica, si incluimos una variable nueva la que
permite la transformacion del dato en informacién relacional, en la era del

infolitico, como cita Fernando Elzaburu.

La nueva etapa historica en la que convertir datos en informacion es el reto

estratégico de un futuro ya actual.

La comunicacion relacional es el soporte de la funcional. Si las personas no
sacan satisfaccion de verse, encontrase, hablarse, entonces adoptan un estilo de
comunicacion negativo, basado en sospechas, rencores, agresividad, que

perjudican toda su relacién
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MEDIOS DE INFORMACION

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia. (2009). “Los medios de
comunicacidn son los instrumentos mediante los cuales se informa y se comunica
de forma masiva; son la manera como las personas, los miembros de una sociedad
o0 de una comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel econémico,
politico, social, entre otros. Los medios de comunicacién son la representacion
fisica de la comunicacion en nuestro mundo; es decir, son el canal mediante el

cual la informacidn se obtiene, se procesa y, finalmente, se expresa, se comunica.

Medios de comunicacion masivos o de masas (término también muy
utilizado directamente en inglés: mass media) son los medios de comunicacion
recibidos simultaneamente por una gran audiencia, equivalente al concepto

sociologico de masas o al concepto comunicativo de publico.

La finalidad de estos medios de comunicacion es, segun la formula acufiada
especificamente para la television, formar, informar y entretener al publico que
tiene acceso a ellos. Atendiendo a los intereses que defienden, buscan el beneficio
econdémico del empresario o grupo empresarial que los dirige, habitualmente
concentrado en grandes grupos de comunicacion multimedia, e influir en su

publico ideologicamente y mediante la publicidad.

La comunicacién de masas es el nombre que recibe la interaccién entre un
emisor unico (0 comunicador) y un receptor masivo (o audiencia), un grupo
numeroso de personas que cumpla simultaneamente con tres condiciones: ser
grande, ser heterogéneo y ser andénimo. Los medios de comunicacion de masas
son solo instrumentos de la comunicacion de masas y no el acto comunicativo en

Ve

SI.

La informacion puede transmitirse de distintas formas pero siempre debera
existir un elemento emisor, otro receptor y un medio de transmision. EI emisor y
el receptor pueden ser individuos 0 maquinas y éstas, a su vez, pueden ser desde

simples dispositivos hasta complejos mecanismos. De las caracteristicas del
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emisor y del receptor, dependen las de los demas elementos que intervienen en la

transmision:

1. El medio o la forma de transmisién: oral, escrito, telefonico, etc.

2. El soporte: aire, cuartilla, corriente eléctrica, etc.

3. El cbdigo o las normas de codificacion de la informacidn para ser transmitida:
idiomas, cadigos de transmision, etc.

4. El dato o informacion elemental que solo o en conjunto con otros datos debe
transmitirse desde el emisor hasta el receptor, mediante la utilizacién de un medio

a través de un soporte y normalizado segun un cédigo.

COMUNICACION VERBAL

Segun BALLON, Leonardo. (2007). “La comunicacion verbal puede
realizarse de dos formas: oral: a través de signos orales y palabras habladas o

escrita: por medio de la representacion grafica de signos.

Hay multiples formas de comunicacion oral. Los gritos, silbidos, Ilantos y
risas pueden expresar diferentes situaciones animicas y son una de las formas mas
primarias de la comunicacion. La forma mas evolucionada de comunicacién oral
es el lenguaje articulado, los sonidos estructurados que dan lugar a las silabas,

palabras y oraciones con las que nos comunicamos con los demas.

Las formas de comunicacion escrita también son muy variadas y numerosas
(ideogramas, jeroglificos, alfabetos, siglas, graffiti, logotipos...). Desde la
escritura primitiva ideogréfica y jeroglifica, tan dificiles de entender por nosotros;
hasta la fonética sildbica y alfabética, mas conocida, hay una evolucion

importante.

La comunicacion verbal puede realizarse de dos formas: oral: a traves de
signos orales y palabras habladas o escrita: por medio de la representacion grafica
de signos. Hay multiples formas de comunicacion oral. Los gritos, silbidos,

Ilantos y risas pueden expresar diferentes situaciones animicas y son una de las
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formas méas primarias de la comunicacion. La forma méas evolucionada de
comunicacion oral es el lenguaje articulado, los sonidos estructurados que dan
lugar a las silabas, palabras y oraciones con las que nos comunicamos con los

demas.

COMUNICACION NO VERBAL

Segin BALLON, Leonardo. (2007). “En nuestro tiempo cada vez tienen
mas importancia los sistemas de comunicacion no verbal, cuando hablamos con
alguien, sélo una pequefia parte de la informacién que obtenemos de esa persona
procede de sus palabras. Los investigadores han estimado que entre el sesenta vy el
setenta por ciento de lo que comunicamos lo hacemos mediante el lenguaje no

verbal; es decir, gestos, apariencia, postura, mirada y expresion”.

La comunicacion no verbal se realiza a través de multitud de signos de gran
variedad: Iméagenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas...), sonidos, gestos,

movimientos corporales, entre otros.

Caracteristicas de la comunicacion no verbal:

Mantiene una relacion con la comunicacion verbal, pues suelen emplearse juntas.
En muchas ocasiones actua como reguladora del proceso de comunicacion,
contribuyendo a ampliar o reducir el significado del mensaje.

Los sistemas de comunicacion no verbal varian segun las culturas.

Generalmente, cumple mayor numero de funciones que el verbal, pues lo

acompafa, completa, modifica o sustituye en ocasiones.

Entre los sistemas de comunicacion no verbal tenemos:

El lenguaje corporal. Nuestros gestos, movimientos, el tono de voz, nuestra ropa
e incluso nuestro olor corporal también forman parte de los mensajes cuando nos

comunicamos con los demas.

El lenguaje iconico. En €l se engloban muchas formas de comunicacién no
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verbal: cddigo Morse, codigos universales (sirenas, Morse, Braylle, lenguaje de
los sordomudos), cddigos semiuniversales (el beso, signos de luto o duelo),

codigos particulares o secretos (sefiales de los arbitros deportivos).

En nuestro tiempo cada vez tienen mas importancia los sistemas de
comunicacion no verbal. Cuando hablamos con alguien, sélo una pequefia parte de
la informacién que obtenemos de esa persona procede de sus palabras. Los
investigadores han estimado que entre el sesenta y el setenta por ciento de lo que
comunicamos lo hacemos mediante el lenguaje no verbal; es decir, gestos,

apariencia, postura, mirada y expresion.

La comunicacion no verbal se realiza a través de multitud de signos de gran
variedad: Imagenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas...), sonidos, gestos,

movimientos corporales, entre otros.

IMAGEN

Segin ENCICLOPEDIA, Wikipedia. (2009). “Es una representacion
visual, que manifiesta la apariencia visual de un objeto real o imaginario, aunque
el término suele entenderse, como sindnimo de representacion visual, también se
aplica como extension, para otros tipos de percepcion, como son las imagenes
auditivas, olfativas, tactiles, sinestesias, ante todo y para empezar, un fenémeno
mental y un fendmeno total mental, porque s6lo se encuentra en el cerebro de los
sujetos que la interiorizan y total, porque redine en un mismo constructo todas las
experiencias, percepciones, informaciones y valoraciones que el sujeto decide

asociar a una determinada realidad”.

Por otro lado, OLAMENDI, Gabriel. (2011). Sefala que: “Son las
imagenes que la persona no percibe, sino, que vive interiormente y son
denominadas imagenes mentales, mientras que se designan dibujo malo, como
imagenes creadas, o bien como imagenes reproducidas, segun el caso, las que
representan visualmente un objeto, mediante técnicas diferentes, como dibujo,

disefio, pintura, fotografia o viseo, entre otras.
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LOZADA, José. (2007). “Es aquella figura, que estd compuesta por varios
puntos, hacia los cuales se dirigen los rayos que derivan de ciertas fuentes, tras
interactuar con la estructura Optica, donde es posible hablar, en este sentido, de
imagen real, la cual surge, cuando los rayos luminosos, resultan convergentes, o la
imagen virtual, que es la opcion que se crea, cuando los rayos divergen, luego de

a<travesar el sistema optico”.

OLAMENDI, Gabriel. (2011). “La imagen que refleje la empresa a través
de la personalidad, la hara identificarse de las demas, y colocarse en mayor o
menor escala. La propia empresa se dard a conocer a través de sus propias hormas
y comportamientos, la cultura de la empresa. Todas las empresas, aunque no
comuniquen nada, emiten continuamente mensajes a su alrededor. La imagen
visual es uno de los medios prioritarios, que mas utilizan las empresas para

transmitir y manifestar su identidad, mostrdndola al publico™.

DISENO CORPORATIVO

LOZADA, José. (2007). “Es la representacion fisica del concepto, la idea y
el conjunto de unidad, el disefio grafico, es el que se encarga de transmitir la
vision de una empresa a través de sus productos e imagen corporativa, hace
referencia a una apariencia visual global, en un contexto corporativo, institucional

u organizacional”.

En general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento de
tipo Manual Corporativo, identificando las paletas de colores, tipografias,

organizacion visual

ENCICLOPEDIA, Wikipedia. (2009). “El disefio corporativo de una
empresa, se define como un conjunto de atributos y valores que toda empresa o
cualquier individuo, posee: su personalidad, su razon de ser, su espiritu o alma,
considerando al grupo social como una red de interacciones, donde una

organizacion, es el conjunto de relaciones y regulaciones internas, que preserva la
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autonomia del sistema y asegura la continuidad del grupo”.

La fuente de la cohesion interna que distingue a la organizacién como una
entidad separada y distinta de otras es la identidad. Por identidad organizacional
entendemos la personalidad de la entidad. Esta personalidad es la conjuncién de
su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también esta formada por
los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion. La
identidad organizacional seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias
con las que la organizacion se auto identifica y se auto diferencia de las otras

organizaciones.

IMAGEN PUBLICA

Segun ARMENDARIZ, R. (2005). Se define como: “La percepcion
dominante que una colectividad establece respecto de un actor, institucién o
referente cultural, con base en las impresiones y la informacion pablica que
recibe, donde la imagen es un resultado y por lo tanto esta provocada por algo;
dicho de otra manera, es el efecto de una o varias causas, estas causas siempre
seran externas, ajenas al individuo y el efecto sera interno, ya que se produce
dentro del mismo individuo, en su mente, el efecto producido dependera de la
coherencia de las causas, en este sentido siempre nos referiremos a la imagen en

su caracter mental”.

ENCICLOPEDIA, Wikipedia. (2009). La imagen producird un juicio de
valor en quien la concibe, por lo que su opinion se convertira en su realidad.
Dicha realidad no tiene forzosamente que ser verdadera ni corresponder a la
realidad de la fuente emisora por lo que estariamos frente a una realidad "ficticia"
estrictamente individual, es decir, ante una imagen individual; esta situacion es la
causa del tipico conflicto que todos hemos vivido cuando hemos confrontado lo

que somos con lo que los demas creen que somos.

OLAMENDI, Gabriel. (2011). El juicio de valor es el resorte que impulsa

la accién individual consecuente: aceptar o rechazar lo percibido. La conducta
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estard entonces condicionada por la imagen individual y serd producto de la
coherencia con el mensaje transmitido. Cuando la imagen mental individual es
compartida por un publico o conjunto de publicos se transforma en una imagen
mental colectiva dando paso a la imagen publica. Basados en todo lo antes
expuesto podemos concluir que una imagen publica seré la percepcién compartida

gue provocara una respuesta colectiva unificada.

IMAGEN CORPORATIVA

Segun ARMENDARIZ, R. (2005). “La Imagen Corporativa es la imagen
que cualquier entidad desea proyectar a la sociedad. Es la accion de proyectar a la
sociedad la personalidad y razén de ser con una estrategia de comunicacion
perfectamente disefiada y coordinada en diferentes soportes; logotipo, papeleria

administrativa, catalogo de presentacion, folletos, sitio web, revistas”.

La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los publicos de la
organizacion en cuanto entidad. Definimos la imagen corporativa, como la
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado

del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion.

OLAMENDI, Gabriel. (2011). “Se refiere a como se percibe una
compaifiia, es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafiia "significa". Es la idea global que
tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori define
como la imagen comprensiva de un sujeto socioecondémico publico. En éste
sentido, la imagen corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la
empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto puramente econémico, sino

mas bien, como un sujeto integrante de la sociedad”.

PUBLICO

Segin ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2009). “Supone todas aquellas

cosas 0 actividades que estan destinadas para el uso o consumo de todos los
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ciudadanos que habitan una nacion y que tienen como objetivo primordial el de
satisfacer las necesidades, como ser las de comunicacién o transporte de una
comunidad, es decir para la gente en general, por ejemplo, los buses o los taxis y

que conforman lo que en una ciudad se denomina como transporte publico”.

PUBLICO INTERNO

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2009). “La Autoimagen (Imagen
Interna) de la organizacion consiste en las representaciones compartidas acerca de
las cualidades y potencialidades de la organizacion, es decir, de sus caracteristicas
culturales. Aquellos aspectos de la organizacion en que las personas no coinciden
forman parte de la imagen de la persona sobre la organizacion pero no de la
autoimagen de la organizacion. En caso de que las representaciones sobre
determinados aspectos de la organizacién sean opuestas, segun el criterio de
distintos grupos de personas, estas constituiran puntos de conflicto interno en la

organizacion”.

PUBLICO EXTERNO

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2009). “Se puede decir que publico
es aquello que ciertamente se opone a lo privado porque es sabido o conocido por
la mayoria de la gente, tal podria ser el caso de alguna noticia que aunque
comprenda al ambito privado de una personalidad publica, como puede ser una
separacion, la fuerte presencia de esa persona en la esfera publica hace que su

separacion sea publica para todos”.

LOGOTIPO

Segin DIAZ, L. (2008). “Es un disefio grafico que se usa para denotar el
simbolo de la marca, el nombre de ésta 0 ambos; el cual, es utilizado por empresas
y organizaciones para que sus marcas (corporativas o de productos) sean
facilmente identificadas, rapidamente reconocidas y/o mentalmente relacionadas

con alguna cosa con la que existe alguna analogia™.
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La American Marketing Association (en una de sus dos definiciones) sefiala
que el logo (abreviatura de logotipo) es "un disefio grafico que es utilizado como
una continuacion del simbolo por una compafia, organizacién o marca, y es a
menudo, la forma de una adaptacién del nombre de la compafiia o de la marca, o

es utilizado conjuntamente con el nombre"

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define al logotipo como el
"simbolo que utiliza normalmente una empresa 0 marca para que la identifiquen

con maés facilidad".

STANTON, ETZEL y WALKER. (2010). Sefialan que el "término logo
(abreviatura de logotipo) se usa indistintamente para denotar el simbolo de marca
o0 incluso el nombre de marca, en especial si éste se escribe de forma distintiva y

estilizada"

Por su parte, Richard L. Sandhusen, considera que "el logo de la marca es la

parte de la marca que puede reconocerse, pero no se presencia”

En conclusion, la definicion de logotipo o logo describe a este importante
elemento de la marca como "un disefio grafico que se usa para denotar el simbolo
de la marca, el nombre de ésta o ambos; el cual, es utilizado por empresas y
organizaciones para que sus marcas (corporativas o de productos) sean facilmente
identificadas, rapidamente reconocidas y/o mentalmente relacionadas con alguna

cosa con la que existe alguna analogia".

Complementando ésta definicion, cabe sefialar que en términos generales el
logotipo es considerado como el elemento que puede ser reconocido a la vista

pero que no puede ser pronunciado o expresado.
Sin embargo, en la préctica existen numerosos casos en los que el logo

denota el nombre de la marca (por ejemplo, Intel, Microsoft, Dell, eBay), por
tanto, existen casos en los que el logotipo es reconocido y pronunciado a la vez.
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ISOTIPO

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia. (2005). “Se refiere a la parte,
generalmente, icdnica 0 mas reconocible, de la disposicion espacial en disefio de
una marca ya sea corporativa, institucional o personal. Es el elemento constitutivo
de un Disefio de Identidad, que connota la mayor jerarquia dentro de un proyecto
y que a su vez de linea el mapa connotativo para el disefio del logotipo, asi como
la siguiente aplicacion de disefio en las restantes etapas de un proyecto de
identidad corporativa, como la aplicacion en papeleria, vehiculos o
merchandising. La palabra Is6tipo hace referencia a aquello que es "igual al tipo".

En su denominacion general, erroneamente al Is6tipo se le llama logotipo.

ISOLOGOTIPO

Segin ENCICLOPEDIA, Wikipedia. (2005). “Es llevar a formas y signos
de reconocimiento inmediato, llevar los nombres a la grafica de manera
sumamente exitosa. generar que los publicos se sientan atraidos, emocionados y
confiados ante las marcas que disefiadas. Y es el isologotipo donde la marca

comienza a tomar forma e ira conformando la identidad de su organizacion”.

CULTURA CORPORATIVA

Segin MAYORGA, A. (2005). “La cultura de empresa se manifiesta en las
formas de actuacion ante los problemas, oportunidades y situaciones de cambio de
la propia gestion empresarial. Los valores empresariales constituyen el ndcleo de
la cultura empresarial, aportan un sentido y orientacion a la gestion de la empresa

y trazan una linea de actuacion a la "diaria empresarial".
FILOSOFIA
Segun ENCICLOPEDIA, Encarta. (2009). “Filosofia, es el término

derivado del griego, que significa ‘amor por la sabiduria’. Esta definicion clasica

convierte a la filosofia en una tension que nunca concluye, en una busqueda sin
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término del verdadero conocimiento de la realidad”.

Es posible, sin embargo, ofrecer una descripcion de la filosofia como ‘saber
racional totalizante, critico de segundo grado’. La filosofia es una forma de
conocimiento que pretende ofrecer explicaciones de los temas que analiza
empleando la razén y los argumentos racionales (a diferencia de la fe o la
autoridad). En segundo lugar, la filosofia es un saber de tipo general y totalizante,
pues pretende ofrecer respuesta a cuestiones de tipo general y mantiene siempre
una perspectiva totalizante sobre las mismas. En tercer lugar, la filosofia es un
saber critico, pues analiza los fundamentos de todo lo que considera y nunca se
limita a aceptarlos de forma ingenua. Finalmente, la filosofia es un saber de
segundo grado, que emplea los datos y contribuciones de las ciencias, que son

siempre un conocimiento de primer grado sobre la realidad.

OLAMENDI, Gabriel. (2011). “La filosofia es un saber eminentemente
interdisciplinar, ya que emplea las aportaciones de diferentes disciplinas
cientificas y de distintos tipos de saber, sin limitarse a ninguno de ellos; en este
sentido, la filosofia va méas alld de las habituales especializaciones del saber
cientifico. Este rasgo es una derivacion de su caracter general y critico. Debe
sefialarse que en filosofia posee un gran valor la actitud interrogativa, y se ha
dicho que en ella son mas importantes las preguntas que plantea que aquellas
respuestas que pueda ofrecer: tal consideracion es consecuencia del caracter

critico que caracteriza a la filosofia”.

Aunque suele afirmarse que todo hombre o mujer es un filésofo, la filosofia
ha desarrollado a lo largo de su historia un conjunto de conceptos y métodos que
conforman una técnica y una sensibilidad conceptual muy determinada; de ahi que
sea necesario destacar el caracter técnico que posee gran parte del trabajo

filosofico.
Es éste un rasgo que no ha hecho sino aumentar en los dos Gltimos siglos,

cuando el andlisis filosofico se ha visto enriquecido con un elevado nivel de

complejidad, que exige un conocimiento especializado.
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ENCICLOPEDIA, Encarta. (2009). “Esevidente que muchos de los
analisis que se realizan en filosofia mantienen una cierta conexion con la sociedad
y la época en la que esos analisis se han realizado. Sin embargo, muchos de los
problemas filos6ficos poseen un caracter general que sobrepasa el marco historico
y social en el que han surgido. Esto es lo que explica, en cierto modo, el caracter
intemporal de algunas de las cuestiones filoséficas méas relevantes, como es la
pregunta por el ser, el sentido del cambio, el concepto de sujeto, la estructura de la

trascendencia o el alcance del conocimiento.

Es posible distinguir varias areas de investigacion filosofica: ontologia y
metafisica (andlisis critico de la estructura de la realidad); teoria del conocimiento,
epistemologia o gnoseologia (analisis del origen, estructura y alcance del
conocimiento); l6gica (estudio del razonamiento o argumento valido); ética (teoria
de la accion humana y de sus valores); estética (teoria de la belleza y del arte); v,
por supuesto, la historia de la filosofia, en cuanto ésta no se limita a una
exposicion de las distintas doctrinas filoséficas, sino que pretende reconstruir
criticamente determinadas argumentaciones o sistemas filosoficos. Cabe sefialar,
asimismo, la existencia de una variedad de analisis filosoficos de determinadas
ramas de la ciencia o de la actividad humana, que constituyen areas especializadas
como son la filosofia de la historia, la filosofia de la ciencia, la filosofia del

derecho o la filosofia de las ciencias sociales, entre otras.

La filosofia empresarial identifica "la forma de ser" de una empresa,
también se habla que la cultura de empresa tiene que ver con los principios y
valores empresariales, todo ello es tanto como decir que es "la vision compartida

de una organizacién".
VALORES

Asi el conjunto de valores definen el caracter fundamental de la
organizacion, creando un sentido de identidad y pertenencia en ella, y propiciando

un comportamiento ético (profesional, personal y social) y una capacidad flexible

de consensuar metas comunes. ldentifica "la forma de ser" de una empresa,
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también se habla que la cultura de empresa tiene que ver con los principios y
valores empresariales, todo ello es tanto como decir que es "la vision compartida

de una organizacion".

La cultura de empresa se manifiesta en las formas de actuacion ante los
problemas, oportunidades y situaciones de cambio de la propia gestion
empresarial. Los valores empresariales constituyen el nucleo de la cultura
empresarial, aportan un sentido y orientacién a la gestién de la empresa y trazan

una linea de actuacion a la "diaria empresarial”.

Asi el conjunto de valores definen el caracter fundamental de la
organizacion, creando un sentido de identidad y pertenencia en ella, y propiciando
un comportamiento ético (profesional, personal y social) y una capacidad flexible

de consensuar metas comunes.

PRINCIPIOS

Se define gran parte de la personalidad de un ser humano, y en ella se
involucran los valores, es decir, su escala de parametros importantes, a los cuales,

Se supone, nunca renunciaria.

MEDIOS CORPORATIVOS

Segun ENCICLOPEDIA, Wikipedia (2009). “Los medios corporativos
son una mezcla de multiples negocios que ilustran la manifestacion de la

globalizacion en las comunicaciones”.
SITIO WEB

Segun GESTIOPOLIS. (2006). “Una péagina web es una fuente de
informacion adaptada para la World Wide Web (WWW) y accesible mediante un

navegador de Internet. Esta informacion se presenta generalmente en formato

HTML y puede contener hiperenlaces a otras paginas web, constituyendo la red
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enlazada de la World Wide Web”.

Las paginas web pueden ser cargadas de un ordenador o computador local o
remoto, llamado Servidor Web, el cual servira de HOST. El servidor web puede
restringir las paginas a una red privada, por ejemplo, una intranet, o puede

publicar las paginas en el World Wide Web.

Las péginas web son solicitadas y transferidas de los servidores usando el
Protocolo de Transferencia de Hypertexto (HTTP - Hypertext Transfer Protocol).
La accion del Servidor HOST de guardar la pagina web, se denomina
“HOSTING”.

Una pagina Web estda compuesta por uno o varios documentos html
relacionados entre si mediante hipervinculos (enlaces). Ademas estos documentos
pueden contener otros elementos como pueden ser imagenes, sonidos,

animaciones multimedia, aplicaciones.

A continuacion, se comentan ciertos conceptos relacionados con el disefio y/o

desarrollo Web.

Pagina Web: Documento realizado en HTML y que es parte de un sitio Web.
Aparte del HTML se pueden utilizar otros lenguajes complementarios como PHP,

ASP, Javascript

Hipervinculo: Al hipervinculo se le suele llamar “enlace Web” o en su version

anglosajona “link”.

Un hipervinculo es una conexion de una pagina a otro destino como, por ejemplo,
otra pagina o una ubicacion diferente en la misma pagina. El destino es con
frecuencia otra pagina Web, pero también puede ser una imagen, una direccion de
correo electrénico, un archivo (como por ejemplo, un archivo multimedia o un
documento de Microsoft Office) o un programa. Un hipervinculo puede ser texto

0 una imagen.

49



BROCHURE

GESTIOPOLIS. (2006). “Es toda aquella folleteria, que sea propia de una
compafiia y que la represente, el brochure, abarca desde tripticos publicitarios de
un nuevo producto o servicio que su compafia ofrezca, hasta las carpetas de
presentacion de proyectos que circulan de manera interna o externa”.

El brochure, abarca casi todo el material impreso propio de una empresa y
cada uno de los diferentes tipos de brochure, que debe ser disefiado de manera
diferente, ya que se debe adoptar a la hora de hacer el disefio, para una carpeta de
presentacion de proyectos interna que para una que circule, de manera externa, a
su compaifiia.

Formulacion de Hipotesis

Hi. La inexistencia de una estrategia de la comunicacion desvirtda la imagen
corporativa en el Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campafia
de Fe.

Ho. La inexistencia de una estrategia de la comunicacion no desvirtda la imagen
corporativa en el Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campafa
de Fe.

Sefialamiento de Variables.

Variable independiente.

Estrategias de Comunicacion.

Variable dependiente

Imagen Corporativa
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la investigacion es predominantemente cualitativo porque privilegia
en las mismas técnicas cualitativas debido a que existe una relacion directa el
incorrecto manejo de estrategias de comunicacion limita la imagen corporativa del
proyecto iglesia en crecimiento de la Iglesia Gran Camparia de Fe en el primer
trimestre del 2010, con un enfoque Critico Propositivo. Pero también se emplea
lo cuantitativo, tomando en cuenta que se va a recopilar informacién, y de esta se
procede a realizar el andlisis, tabulacion y representacion estadistica, a través de

los pasteles que seran presentados.

Modalidades de la Investigacién

Investigacion de campo

Se realizara en la Iglesia Gran Camparfia de Fé; se propone asuma caracteristicas
de estudio sistematico de los acontecimientos en el lugar que se produce los
hechos. Se aplicara técnicas como la entrevista y la encuesta

Este tipo de investigacion admitird la comprobacion de lo que se esta planteando
como hipétesis, por lo que es necesario la recopilacion de datos que se
transformarén en estadisticos, de manera que se pueda hacer un analisis que
permita disefiar una propuesta factible que dé solucion a los problemas
encontrados. La manera de trabajar en la investigacion de Campo sera:
Entrevistas, encuestas, visitas a las instalaciones, a Lideres Pastores, Ministerios,

integrantes y asistentes de la Institucion Religiosa.
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Investigacion Bibliografica — Documental

Se analizara los canones del pasado documentadas para confrontar con el estado
actual del problema en cuanto al incorrecto manejo de las estrategias de
comunicacion objeto de estudio para posicionar la imagen corporativa. Para lograr
fundamentar este trabajo, se recurrird a Textos que contengan Lectura Cientifica,
Documentos de Accesoria Cristiana, paginas Web, y todo cuanto pueda dar un

apoyo cientifico a la presente investigacion.

Tipo de Investigacion

Tipo Exploratoria

Este tipo de investigacion porque es viable conocer la realidad de la organizacion
a través de un diagndstico, cimentar el planteamiento del problema de
investigacion, enunciar una hipotesis y orientar la seleccion de la metodologia a
emplear en la investigacion.

Tipo Descriptiva

Comparar situaciones y estructuras relacionadas con el incorrecto manejo de las
estrategias de comunicacion en el proyecto “Iglesia en Crecimiento” y la imagen
corporativa.

Tipo Correlacional

Se constituird la relacion existente entre las variables para medirlas dentro de un
contexto determinado, es decir cobmo actla las estrategias de comunicacion sobre
la imagen corporativa

Poblacion y Muestra

La poblacion lo constituyen todos los agentes de la Iglesia Gran Camparia de Fe,
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los cuales son parte integradora del proyecto “Iglesia en Crecimiento”, se trabajo

con el pastor y 40 miembros administrativos de la iglesia.

1. PASTOR: Victor Aldaz

Cuadro N° 1: Poblacién

No NOMINA CARGO

1 ROSA BANDA EVANGELISMO

2 MAGALY ALDAZ INTEGRANTE DE CUERPO MINISTERIAL
3 ANA TAIPE LIDER DE JOVENES

4 ISRAEL TORRES MINISTERIO DE JOVENES

5 ANGEL MARIA NUNEZ | DIACONO GRUPO DE AYUDA SOCIAL
6 TATIANA ORTEGA CELULAS Y ESCUELA VACACIONAL
7 MARTHA AMERICA EVANGELISMO

8 ANTONIO MORA DIACONO ADMINISTRACION IGLESIA
9 GEOVANNA PACHA MINISTERIO DE PAREJAS

10 | ELISA MOSQUERA INTEGRANTE DE CELULA

11 | ANITA ANDRADE MAESTRA DE NINOS

12 | TANNIA NESTHARES EVANGELISMO

13 | CARLOS BARRET MINISTERIO DE CABALLEROS

14 | LUIS ECHE MAESTRO DE ESCUELA DOMINICAL
15 | YADIRA CULQUI MINISTERIO DE NINOS

16 | BERTHA AGUAS DIACONISA DE FINANZAS

17 | BERTHA ANDINO MAESTRA ESCUELA BIBLICA

18 | FIDEL ALVAREZ DIACONO EVANGELICO

19 | ROSA ANDRADE LIDER CELULA

20 | GLORIA ARTEAGA EVANGELISMO

21 | ARACELY BASANTES UGIER

22 | ANITA CHAVEZ TESORERA MINISTERIO JOVENES

23 | PAQUITA NUNEZ DIACONISA ALABANZA

24 | ELISA MOSQUERA INTEGRANTE CELULA

25 | RAFAEL MORETA EVANGELISMO
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26

JOSE PROANO

MAESTRO DE CAMPOS BLANCOS

27 | VICTOR PEREZ MAESTRO DIACONO

28 | HECTOR RAMIREZ CELULA TIMOTEO

29 | MARIA RODRIGUEZ LIDER DE ESCUELA

30 | MANUEL RIVERA CONSEJERIA

31 | CARMEN ROBAYO ADMINSTRADORA DE ESCUELA
32 [ SUSANARUIZ LIDER DE ESCUELA BIBLICA

33 | NOEMI ROBAYO LIDER DE CELULA

34 | MARCIA REYES LIDER DE CAMPOS BLANCOS

35 | FABRICIO SOLIS EVANGELISMO Y TEATRO

36 | MARIA SANCHEZ LIDER DE DAMAS

37 | VICTOR SOLIS DIACONO

38 | GERARDO SANCHEZ | DIRECTOR DE ESCUELA BIBLICA
39 | HUGO SANCHEZ MAESTRO DE NINOS

40 | CAROLINA VILLACRES | MAESTRA DE NINOS

Cuadro No. 1 Poblacion
Elaborado por: Tannia Nesthares

54




Operacionalizacion de Variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de Comunicacién

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Basicos Técnicas / Instrumentos

Decisiones Contenidos ¢Los contenidos y canales son

Es el conjunto de Canales decisiones que se toman en la | Encuesta

decisiones y prioridades | Prioridades estrategia de comunicacion? Cuestionario

basadas en el analisis y ¢La solucion de problemas son

el  diagndstico  que | Analisis Solucién de | prioridades dentro de la estrategia de | Entrevista

definen tanto las tareas Problemas comunicacion? Cuestionario

como el modo de | Diagndstico ¢El FODA realiza en analisis dentro de

cumplirlas por parte de FODA la estrategia de comunicacion de una

las herramientas de
comunicacién

disponibles

Quiénes somos

Qué ofrecemos

organizacion?

¢El quiénes somos y que ofrecemos se
toma del diagndstico que se realiza en
la estrategia de comunicacion de una

organizacion?

Cuadro No. 2 Operacionalizacion de la Variable Independiente
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Variable Dependiente: Imagen Corporativa

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Bésicos Técnicas / Instrumentos
Isétipo ¢El 1s6tipo y el monograma son
cualidades que se presentan la | Encuesta
Conjunto de cualidades que los | Cualidades Monograma imagen corporativa de una | Cuestionario
consumidores atribuyen a una organizacion?
determinada organizacion Logotipo ¢El logotipo y en nombre son | Entrevista
las cualidades que debe | Cuestionario
Nombre presentar la imagen corporativa
de una organizacion?
Eslogan ¢El eslogan, emblema vy
pictograma son cualidades
Emblema dentro de la imagen corporativa
de una organizacion?
Pictograma

Cuadro No. 3 Operacionalizacion de la Variable Dependiente

Elaborado por: Tannia Nesthares
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Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de la Informacion

La presente investigacion usara como técnica la encuesta y entrevista para la
recopilacion de datos informativos; y como instrumento al cuestionario para
confirmar si se necesita estrategias de comunicacién para una correcta Imagen

Corporativa en su Proyecto “Iglesia en Crecimiento

Entrevista.- Este método serd aplicado al pastor y lider ministeriales, como

autoridades de la iglesia.

Encuesta.- Esta estrategia sera aplicada a los integrantes de la iglesia, para

conocer sobre como receptan la ensefianza de la Doctrina.

El cuestionario de la Entrevista y la Encuesta fueron dirigidos al Pastor y a los

Miembros de la Administracién de la Iglesia Gran Campafia de la Fe

Validez y Confiabilidad

La validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados se lo hizo con la técnica
denominada el juicio de los expertos, fueron analizadas por expertos tanto en
investigacion como del area y temas investigados, quienes emitiran los respectivos
juicios de valor sobre la validacién, para su respectiva correccion de los

instrumentos.

La validez y confiabilidad de los instrumentos aplicados se lo hizo con la técnica
del juicio de los expertos, fueron analizadas por expertos tanto en investigacion
como del &rea y temas investigados, quienes aportaron en forma técnica en la

elaboracion de la Investigacion.
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Plan para la Recoleccion de Informacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ;Para qué?

Para alcanzar los objetivos de

investigacion

2. ¢ De qué personas u objetos

Pastor, Lideres Ministeriales, integrantes

3. ¢Sobre qué aspectos?

Indicadores

4. ¢ Quién, Quienes?

Investigadores

5. ¢Cuando?

Enero-Marzo 2014

6. ¢DOnde?

Iglesia Gran Campafia de Fe

7.¢, Cuantas veces

Una propuesta definitiva

8. ¢ Qué Técnicas de recoleccidon

Informativa

Encuestas, entrevistas

9. ¢Con qué?

Estrategias

10.¢En qué situacion?

En un Proyecto de Crecimiento

Cuadro No. 4 Plan para la Recoleccion de la Informacion

Elaborado por: Tannia Nesthares

Plan para el Procesamiento de la Informacion

Se seguira pasos propuestos por Herrera y otros (2004:137)

Revision critica de la informacién recogida; es decir limpieza de informacion

defectuosa, contradictoria, incompleta, no pertinente, entre otros.

Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas de

contestacion.

Tabulacion o cuadros segun variables de la pregunta directriz: cuadros de una sola

variable, cuadro de cruce de variables, entre otros.

Anélisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipotesis.
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Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco tedrico, en el aspecto
pertinente; es decir atribucion de significado cientifico a los resultados
estadisticos manejando las categorias correspondientes del Marco Tedrico.
Comprobacion de la hipotesis, mediante la utilizacién del CHI cuadrado.
Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.

Andlisis e Interpretacion de Resultados

Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipotesis.

Interpretacion de los resultados con el apoyo del Marco Tedrico en el aspecto
pertinente, es decir atribuciones del significado cientifico a los resultados

estadisticos manejando las categorias correspondientes del Marco Tedrico.

Comprobacion de hipotesis. Para la verificacion estadistica conviene seguir la
asesoria de un especialista. Hay niveles de investigacion que no requieren de
hipdtesis: exploratorio y descriptivo. Si se verifica la hipdtesis en los niveles de

asociacion entre variables y explicativo.

Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Entrevista al Pastor de la Iglesia Gran Campafia de la Fe

MATRIZ DE ENTREVISTA

Objetivo: Establecer como la inexistencia de una estrategia de comunicacion

organizacional desvirtia la imagen corporativa en el proyecto “Iglesia en

Crecimiento” de la Iglesia Gran Campaia d Fe.

Instrucciones:

Me permito solicitarle responda al siguiente cuestionario de manera clara,

objetiva y concreta.

LUGAR:

Iglesia Gran Campafia de Fe.

Fecha: 22 de Mayo del 2014

Entrevistado

Nombre y cargo

Preguntas y respuestas

Interpretacion

Victor Aldaz
PASTOR

1.- ¢Como se esta
manejando a comunicacion
para el proyecto “Iglesia en
Crecimiento”?

A los miembros ejecutores del
proyecto se les comunica, y se
les entrega el proyecto para
que brinden su apoyo en la
mejora del mismo

2.-  ¢Qué

comunicacion

constituye la
para la

organizacion?

La organizacion no
esta transmitiendo al
entorno  social las
caracteristicas mas
notables de su
identidad; ¢(Quién es?,

¢Qué hace? ;Cémo lo

hace? ¢Por qué Ilo
hace?

No existe incidencia
de la imagen
institucional sobre la
comunidad
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Es muy importante porque es
la manera en que comunicamos
el evangelio, y se establece las
responsabilidades de cada
accion ministerial; ademas sin
la comunicacion no podriamos
cumplir la misién de la Iglesia
ni del proyecto.

3.- ¢Cuales son los canales
de comunicacion que operan
en la actualidad?

El més utilizado es el verbal,
ya que asi se propaga la
palabra, ademas tenemos el
escrito, en el cual se plasma
ideas y actividades asi como
los resimenes de cada tema a
realizarse en la iglesia.

4.- ;Como esté organizada el
area de comunicacion?

No

departamento

contamos  con  un
especifico de
comunicacion

5.- ¢Qué significa tener una
Imagen Corporativa para
una lIglesia?

La Imagen Corporativa es la
imagen que cualquier entidad
desea proyectar a la sociedad
6.-

capacitacion  de

$Se proporciona
alguna

naturaleza para mejorar las

“Necesita diagnosticar
el proyecto “Iglesia en

Crecimiento”

Es necesario elaborar
un eficiente plan de
comunicacion
organizacional que
posicione la imagen

corporativa

Sefiala que la imagen
corporativa es
fundamental dentro de

una organizacion

Se da prioridad a la

comunicacién interna,

descuidando por
consiguiente las
estrategias de

comunicacion para el

entorno

Reconoce no tener

parametros  técnicos
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comunicaciones?
Internamente se realiza
capacitaciones todo el afio,
pero es dificil establecer un
area técnica que capacite
dirigido hacia los objetivos
especificos de la Iglesia. Pero

el Proyecto en si lo necesita

7.- (El proyecto “Iglesia en
Crecimiento” reconoce

parametros técnicos para
alcanzar sus objetivos?

No. Aqui se ha plasmado las
ideas y objetivos para el afio
2014, pero en si le hace falta
incorporar un plan operacional
para llevarlo a cabo.

8.- ¢A La actual imagen de la
Iglesia qué piensa que le hace
falta?
Una renovacion, una
valorizacion de quienes somos,
supongo que un plan para
mejorarla.

9.- ¢La imagen de la Iglesia
es motivadora para el
publico externo?

Pienso que para aquellos que
nos llegan a visitar y conocer
la motivacion existe, pero de

manera general no logramos

para  alcanzar  los
objetivos, se realizan
para el aflos como se

sigan presentando

Responde que no se
tiene la idea clara de
cémo se debe mejorar
la imagen corporativa,
lo cual es muy
preocupante por
cuanto siempre e debe
ir innovando

No se tiene claro de lo
que es una imagen
corporativa para el
contexto, se conforman
con sentir que
satisfacen a los clientes

internos y nada mas

Esta consiente que se
debe

Proyecto de Iglesia, asi

revisar el

como el Plan
estratégico
Institucional para ver

hacia donde van.

62




motivar a aquellos que mas
necesitan

10.- ¢Qué requiere para
mejorar la comunicacion
organizacional?

Pienso que debemos realizar
una revision del Proyecto
Iglesia en crecimiento y
elaborar un plan de

comunicacion

Cuadro No. 5 Matriz de Entrevista
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Encuestas dirigida a los miembros administrativos de la Iglesia Gran

Campania de la Fe

1.- ¢Las actuales estrategias de comunicacion considera que son?

Cuadro No. 6 Estrategias de Comunicacion

ITEM|ESCALA FRECUENCIA |PORCENTAJE
1|EXECELENTES 3 8%

2| BUENAS 15 38%

3| REGULARES 18 44%

4 MALAS 4 10%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

'z )
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

MALAS EXECELENTES

0,
10% 8% O EXECELENTES
O BUENAS
BUENAS
REGULARES 238% B REGULARES
44% O MALAS
~ Y,

Grafico No. 5 Estrategias de Comunicacién
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Anélisis
El 44% estima que las estrategias de comunicacion son regulares, el 38% que son

buenas del 8% que son excelentes y el 10% que son malas

Interpretacion
Que son regulares sefialan la mayoria de encuestados, por lo que se debe revisar
las herramientas de comunicacion adecuadas para tener una comunicacion interna

y externa con vision de quienes somos.
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2.- ¢La comunicacion interna de la Iglesia Gran Campafia de Fe es?

Cuadro No. 7 Comunicacién Interna

ITEM|ESCALA FRECUENCIA | PORCENTUAL
1| ADECUADA 10 25%

2| EFECTIVA 9 23%

3| INADECUADA 6 15%

4 [ BUENA 15 37%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

4 p N
COMUNICACION INTERNA
ADECUADA
BUENA 25% B ADECUADA
3% OEFECTIVA
B INADECUADA
EFECTIVA
INADECUADA O BUENA
23%
15%
- %

Gréfico No. 6 Comunicacion Interna
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Analisis

Estableciendo el analisis se determina; que el 37% opina que es buena, el 25% que

es adecuada, el 23% que es efectiva, el 15% inadecuada.

Interpretacion

Menos de la mitad de las personas manifiestan que la comunicacion interna es
buena, esto se debe a que desde la principal autoridad de la iglesia no se da la

importancia que debe tener este tipo de comunicacion, mas aun cuando se trata de

fortalecerlo con la comunicacion con el contexto o entorno de la organizacion.
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3.- ¢La comunicacion externa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” responde

a un plan para la Iglesia Gran Campafa de Fe?

Cuadro No. 8 Comunicacion externa

ITEM|ESCALA FRECUENCIA|PORCENTAJE
1 |SI 5 13%

2 [NO 35 87%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

4 )
COMUNICACION EXTERNA PROYECTO
Sl
13%
(=K
O NO
NO
87%
- /

Gréfico No. 7 Comunicacion Externa
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Anélisis
En la pregunta referente a la Comunicacién Externa El 87% considera que esta no

responde a un plany el 13% opina que si.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados manifiestan que la Comunicacion externa del
Proyecto “Iglesia en Crecimiento, no responde a un Plan para la Iglesia Gran
Campariia de Fe, por lo indicados por el Pastor, solo se da importancia a la
comunicacion interna, lo cual no es conveniente, toda vez que debe existir un
equilibrio entre las dos tipos de comunicacion, para que la organizacion tenga

presencia con el entorno.
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4.- ¢ Se encuentran establecidas Estrategias de Comunicacion para ejecutar el

Proyecto “Iglesia en Crecimiento”?

Cuadro No. 9 Plan Capacitacion

ITEM ESCALA [FRECUENCIA |PORCENTAJE
1 Sl 1 3%

2 NO 39 97%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

4 I
PLAN CAPACITACION
Sl
3%
@ Ssi
O NO
NO
97%
N~ _/

Gréfico No. 8 Plan de Capacitacion
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Analisis
El 97% considera que no hay un plan de capacitacion para ejecutar el proyecto y

el 3% que si.

Interpretacion

Que no se encuentran establecidas estrategias de comunicacién para el Proyecto
“Iglesia en Crecimiento” responden la mayoria absoluta de encestados, lo que
preocupa es la falta de gestion administrativa a nivel de los principales

representantes de la organizacion, se estan descuidando aspectos importantes.
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5.- ¢Considera que se debe desarrollar mas programas de comunicacion

especificos para incrementar feligreses a la Iglesia Gran Campafia de Fe

Cuadro No. 10 Programas

ITEM|ESCALA FRECUENCIA|PORCENTAJE
1 |SI 36 90%

2 |NO 4 10%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

e ~
PROGRAMAS
NO
10%
= si
0 NO
Si
90%
- J

Grafico No. 9 Programas
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Anélisis
Se observa que el 90% estima que se debe ejecutar mas programas dirigidos hacia

el publico externo y un 10% que no.

Interpretacion

Que si se deben desarrollar programas de comunicacion especificos para
incrementar feligreses a la Iglesia Gran Camparia de la Fe, responden casi en su
totalidad los encuestados, esto quiere decir que no se estd tomando en cuenta la
comunicacion externa como herramienta para entrar en contacto con el entorno y

conseguir mas adeptos que requiere la organizacion.
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6. ¢ Considera que esta posicionada la Imagen Corporativa de la Iglesia Gran

Campania de Fe?

Cuadro No. 11 Imagen Corporativa

ITEM|ESCALA FRECUENCIA|PORCENTAJE
1 |SI 15 38%

2 |NO 24 62%
TOTAL 25 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

IMAGEN CORPORATIVA

@ si
O NO

NO
62%

- _/

Grafico No. 10 Imagen Corporativa
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Andlisis
El 38% opina que SI y un 62% que No esta posicionada la Imagen Corporativa de

la Iglesia.

Interpretacion

Que no esta posicionada la Imagen Corporativa de la Iglesia Gran Campafia de Fe,
manifiestan los representantes de la organizacion, es porque no se esta trabajando
adecuadamente en las estrategias de comunicacién que permitan alcanzar este

objetivo.
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7.- ¢ Como considera la imagen corporativa de la Iglesia Gran Campania de la

Fe?

Cuadro No. 12 Consideracion de Imagen

ITEM ESCALA FRECUENCIA |PORCENTUAL
1|EXCELENTE 10 25%

MUY
2 BUENA 3 23%
3| BUENA 6 15%
4 |REGULAR 15 37%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

CONSIDERACION DE IMAGEN

= 1 SIEMPRE

= 2 FRECUENTEMENTE

3 RARA VEZ 4 NUNCA

Gréfico No. 11 Consideracion de Imagen
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Andlisis
Que Excelente manifiestan 10 personas que corresponde al 25%, Muy buena
responde 9 que equivale al 23%, Buena tachan 6 igual al 15%, y Regular

coinciden 15 correspondiente al 37%.

Interpretacion

Existe una contradiccion entre quienes aseguran que la imagen corporativa es
excelente y quienes sostienen que es regular, esto se debe al desconocimiento de
estrategias de comunicacion que posesionan la imagen corporativa de la

organizacion.
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8.- ¢Cree que las estrategias de comunicacion favorecen la imagen

corporativa de la iglesia de la Gran Campafia de la Fe?

Cuadro No. 13 Estrategias de comunicacion

ITEM ESCALA FRECUENCIA |PORCENTUAL
1|SIEMPRE 18 45,00
2 |FRECUENTEMENTE 12 30,00
3|RARA VEZ 6 15,00
4| NUNCA 4 10,00
TOTAL 40 100,00
Elaborado por: Tannia Nesthares
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
= 1SIEMPRE = 2 FRECUENTEMENTE 3RARAVEZ = 4 NUNCA

Gréfico No. 12 Estrategias de Comunicacion
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Analisis
45%,,

Frecuentemente 12 igual al 30%, Rara vez 6 que representa el 15%, y Nunca 4

Los encuestados responden asi: Siempre 18 que corresponde al

equivalente al 10%.

Interpretacion

La mayoria cree que siempre las estrategias de comunicacion favorecen la imagen
corporativa de la iglesia de la Gran Camparia de la Fe, por lo que es necesario que
los directivos impulsen estas actividades para lograr un equilibrio entre lo que se

propaga y lo que se hace.
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9.- ¢ Coémo califica los recursos comunicacionales de la Iglesia Gran campafia

de Fe (folleteria, papeleria)?

Cuadro No. 14 Recursos Comunicacionales

ITEM|ESCALA FRECUENCIA |PORCENTAJE
1|EXCELENTES 2 5%
2|BIEN 9 23%
3|REGULAR 15 37%
4| DEFICIENTE 14 35%
TOTAL 40 100%
Elaborado por: Tannia Nesthares

- ™

RECURSOS COMUNICACIONALES
EXCELENTES
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37%
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Grafico No. 13 Recursos Comunicacionales
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Anélisis
El 37% considera la publicidad es regular, el 35% deficiente, el 23% opina que
esta bien, y el 5% son excelentes.

Interpretacion

Califican como regular los recursos comunicacionales de la Iglesia Gran campaiia
de Fe, esto indica que no se da el apoyo e importancia suficiente a los aspectos de
las estrategias de comunicacion y la imagen corporativa que debe tener la
organizacion, con la finalidad de establecer relaciones comunicacionales tanto

internas como externas.
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10.- ¢Considera que un plan de Comunicacion Organizacional posicionara la

Imagen corporativa de la Iglesia Gran campafa de Fe?

Cuadro No. 15 Plan de Comunicacion

ITEM|ESCALA FRECUENCIA|PORCENTAJE
1 |SI 38 95%

2 |NO 2 5%
TOTAL 40 100%

Elaborado por: Tannia Nesthares

POSICIONAMIENTO
IMAGEN CORPORATIVA
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Grafico No. 14 Plan de Comunicacién
Elaborado por: Tannia Nesthares
Fuente: IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE

Anélisis
El 95% considera que Sl posicionarian la imagen un plan de comunicacion y un
5% que NO y el 7%.

Interpretacion

La mayoria absoluta consideran que si, que un plan de Comunicacion
Organizacional posicionara la Imagen corporativa de la Iglesia Gran campafia de
Fe, por lo que es necesario ponerse a trabajar en la basqueda de las estrategias de
comunicaciéon adecuadas que permita posesionar la imagen corporativa de la
organizacion tanto interna como externamente, para de este modo captar feligreses

que engrosen el objetivo primordial de la iglesia.
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Verificacion de Hipdtesis

Es un estadigrafo no paramétrico o de distribucion libre que nos permite

establecer correspondencia entre valores observados y esperados, llegando hasta

la comparacion de distribuciones enteras, es una prueba que permite la

comprobacién global del grupo de frecuencias esperadas calculadas a partir de la

hipdtesis que se quiere verificar.

Combinacioén de frecuencias

1.- ¢Las actuales estrategias de comunicacion considera que son?

ITEM|ESCALA FRECUENCIA|PORCENTAJE
1|EXECELENTES 3 8%

2| BUENAS 15 38%

3| REGULARES 18 44%

41 MALAS 4 10%
TOTAL 40 100%

7.- ¢ Como considera la imagen corporativa de la Iglesia Gran Campania de la

Fe?
ITEM [ESCALA FRECUENCIA |PORCENTAJE
1|EXCELENTE 10 25%
2| MUY BUENA 9 23%
3[BUENA 6 15%
4 REGULAR 15 37%
TOTAL 40 100%

Frecuencias Observadas

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
Exc | Buena/MB | Regular/Buena | Mala/Regular
PREGUNTA 1 3 15 18 4 40
PREGUNTA 7 10 9 6 15 40
TOTAL 13 24 24 19 80
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Frecuencias Esperadas

ALTERNATIVAS

ALTERNATIVAS TOTAL
Exc | Buena/MB | Regular/Buena | Mala/Regular
PREGUNTA1 6,5 12,0 12,0 9,5 40,0
PREGUNTA 6 6,5 12,0 12,0 9,5 40,0
80
Comprobacion de CHI 2
Yoy (0 — E)? : (O-Ey’
E @] E 0-E | (O-E)
E
Pregunta 1 EXCELENTE 3 6,5 -3,50 12,25 1,88
Pregunta 1 BUENO 15| 12,0 3,00 9,00 39,00
Pregunta 1 REGULAR 18| 12,0 6,00 36,00 3,00
Pregunta 1 MALO 4 95| -550 30,25 0,00
Pregunta 7 EXCELENTE 8 9,0/ -1,00 1,00 0,11
Pregunta 7 MUY BUENO 10| 15,0] -5,00 25,00 1,67
Pregunta 6 BUENO 30| 22,5/ 7,50 56,25 2,50
Pregunta 6 REGULAR 51| 52,5/ -1,50 2,25 0,43
139 139,0 X2 = 48,59

Modelo Logico

Ho = El incorrecto manejo de estrategias de la comunicacién NO limita la imagen

corporativa del Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campana de

Fe, durante el primer trimestre del afio 2014.

H1= El incorrecto manejo de estrategias de la comunicacion limita la imagen

corporativa del Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campana de

Fe, durante el primer trimestre del afio 2014.
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Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.

(O-E)’
X?=y E

En donde:

X?= Chi-cuadrado

2. = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = frecuencia esperada o tedrica

Nivel de Significacion y Regla de Decision
Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente férmula:

GL =(c-1) (f-1)
GL = (2-1) (4-1)
GL = 1*3
GL=3

Grado de significacién

o =0.05

En donde:

O = Frecuencia Observada
E = Frecuencia Esperada

O-E = Frecuencias observada- frecuencias esperadas

O-E %= resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado
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g1 o

N W b

O-E? /E = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

dividido para las frecuencias esperadas

Conclusion

El valor de X?t =9,35 < X* ¢ = 48,59, de esta manera se acepta la hip6tesis
alterna, es decir: El incorrecto manejo de estrategias de la comunicacién limita la
imagen corporativa del Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran

Camparia de Fe, durante el primer trimestre del afio 2014.

CAMPANA DE GAUS

ZONA DE
RECHAZ ACEPTACION

X2 1=9,35 20 30 40 X2 c=48,59 60 70

TABLA DE VERIFICACION DEL CHI-CUADRADO

NIVELES
Gl 0.01 0.02 0.05 0.1 0.2
G.l 0.995 0.99 0.975 0.95 0.90
1 7.88 6.63 5.02 3.84 2.71
2 10.6 9.21 7.38 5.99 4.61
3 12.8 11.3 9.35 7.81 6.25
4 14.9 13.3 11.1 9.49 7.78
5 16.7 151 12.8 111 9.24
6 18.5 16.8 14.4 12.6 10.6
7 20.3 18.5 16.0 141 12.0
8 22.0 20.1 17.5 155 13.4
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se establecio que en la Iglesia Gran Campafia de Fe, no se manejan
adecuadamente las estrategias de comunicacion, toda vez que existe un
conformismo en la organizacién, se da importancia solamente a la comunicacién
interna, lo que provoca un espejismo comunicacional al pensar que este fluye en
todas as direcciones, y no es asi, nada se hace con buscar estrategias para mejorar
la comunicacidn externa, lo que da lugar a que la comunidad no sepa casi nada de
los que pasa o sucede dentro de la iglesia, mermando asi los posibles feligreses

que pueden ingresar a formar parte del grupo.

Se determind que la imagen corporativa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” en
la Iglesia Gran Campafia de Fe, en inadecuada, tomando en cuenta que si no existe
una comunicacion interna y externa, poco o nada puede existir sobre estrategias de
Marketing que ayuden a posicionar una verdadera imagen corporativa, dentro y
fuera de la organizacion, ya que no se identifica el ;Quiénes Somos? Y el ;Queé
ofrecemos?, por lo tanto fuera de los limites de la iglesia no se tiene un

conocimiento claro por parte del contexto.

La organizacién debe contar con estrategias de comunicacion que permitan
posesionar la imagen corporativa del Proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la
Iglesia Gran Campafia de Fe, para con la implementacion de estas se pueda tener

una fluidez entre la comunicacién interna e interna.
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Recomendaciones

Se debe buscar estrategias de comunicacion adecuadas que permitan la
articulacion y fluidez entre la comunicacion interna y la externa, con la finalidad
de crear politicas de comunicacién claras y precisas, para de esta forma la
organizacion tenga la seriedad y credibilidad que se requiere para llegar a las
personas que se interesan o puedan interesarse en el mensaje que pregona la

iglesia.

La imagen corporativa de la Iglesia Gran Campafia de Fe, debe posesionarse de
una forma efectiva y eficiente, para cumplir con los postulados de quienes somos
y que ofertamos, y asi de esta forma conseguir mas feligreses que estén

convencidos del mensaje claro y serio que difunde la organizacion.

Es necesario disefiar un plan de comunicacién para posicionar la imagen
corporativa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campaiia de
Fe, con la finalidad de convertirse en una organizacion seria y con una
credibilidad dentro y fuera de ella, tomando en cuenta que el entorno juega un
papel primordial en todas las actividades que realiza la iglesia, es por eso que debe

resaltar su imagen corporativa.

79



CAPITULO VI

LA PROPUESTA

Titulo de la Propuesta

Disefio de un plan de comunicacion para posicionar la imagen corporativa del

proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campaiia de Fe

Datos Informativos:

Institucion: Iglesia Gran Campafa de Fe
Canton: Ambato
Parroquia: La Matriz
Direccion: Imbabura y Loja
Teléfono: 032466016
Sostenimiento: Inversién Privada
Representante: Pastor Victor Aldaz
Responsable: Tannia Nesthares
Tiempo: Seis meses

Costo: 1500 Usd

Otros recursos: Fundaciones

Antecedentes de la Propuesta

De acuerdo con las conclusiones una imagen es el conjunto de significados por los
que se llega a conocer una organizacién y a través de la cual las personas la
describen, recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccidn de creencias,
ideas, sentimientos e impresiones que sobre esa empresa tiene una persona o un

conjunto de personas.

80



Tomando en cuenta estas consideraciones se buscé alguna informacion referente a
la existencia de Planes de Comunicacion en la iglesia, pero desagraciadamente sin
resultados positivos, no se pudo evidenciar ningiin documento, video, entre otros,
por lo que fue necesario acudir a personas especializadas en el titulo de la
propuesta como: Ingenieros en Marketing, Comunicadores Sociales, Disefiadores,
entre otros, cuyos aportes sirvieron para estructurar de forma eficiente, eficaz, y

evidente el documento.

Justificacion de la Propuesta

La propuesta tiene una importancia de tipo social-religioso, por cuanto al disefiar
un plan de comunicacion para posesionar la imagen corporativa de la Iglesia Gran

Camparia de Fe.

Se esta dotando de una herramienta basica para cumplir con los objetivos que se
plantea la organizacion dentro de lo social, pero sobre todo en los religioso,

porque se puede conseguir mas feligreses.

La novedad principal es aquella que todos los miembros de la iglesia se
identificaran con la imagen corporativa de su organizacién, se sentiran parte
importante de los principios, deberes y derechos de su iglesia, ante si mismo y

ante los demés, mas aun orgullosos dentro del entorno social de la iglesia.

Se trata de beneficiar a todos los miembros de la Iglesia de Gran Campafia de Fe,
en primer lugar, luego a todas las personas que se interesen por conocer los por
menores de lo que es la iglesia y lo que ofrece la misma, teniendo como resultado

el aumento de feligreses dia a dia.

La factibilidad que presenta la ejecucion y aplicacion de la propuesta es Optima, se
cuenta con el apoyo desinteresado de todos los representantes de la Iglesia, y de
todos los integrantes para participar activamente en el posicionamiento de la

imagen corporativa de la organizacion
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar el Plan de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del

proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Camparfia de Fe

Objetivos Especificos

Socializar el Plan de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del

proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campana de Fe

Aplicar el Plan de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del

proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campana de Fe

Evaluar la aplicacion del Plan de Comunicacion para posicionar la imagen
corporativa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campafia de
Fe

Andlisis de Factibilidad

Politicas a Implementarse

Las politicas a implementarse antes y durante la ejecucion de la propuesta son:

El Plan de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del proyecto
“Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campana de Fe, en caso de realizar
una correccion o ampliacion de la planificacion, se debera contactar con la autora,
para que se otorgue los permisos necesarios.

Una vez que se inicie la aplicacion del Plan de Comunicacion para posicionar la

imagen corporativa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran

Camparfia de Fe, se realizara la evaluacion de resultados de cada uno de los
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procesos. El equipo Técnico responsable monitoreard si deben hacerse ajustes a
los textos propuestos en el Plan. Una vez que se inicie con la aplicacién del Plan
de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del proyecto “Iglesia en
Crecimiento” de la Iglesia Gran Campana de Fe, se debe informar a las
autoridades de la institucion con el fin de obtener los permisos para la utilizacion

del espacio fisico.

Aspecto Socio-Culturales

En sentido general, promueve la transformacién del entorno social y cultural para
reajustar sus funciones y dar un espacio a todos sus miembros en funcion de la
integracion. Estos cambios pueden derivar en una reorganizacion utilizable en
otros aspectos de la actividad humana y social. Son considerados como cambios
también al asuncion de nuevos roles y mejoramiento de los ya asumidos en
general de toda transformacion e innovacion en salud que permita la basqueda de

mejorar la calidad de los servicios de las instituciones de educacion especial

En lo social se contempla la naturaleza de la organizacién social, estructuras,
clases y movilidad de las mismas, existencia de instituciones sociales, valores
sociales, entre otras. Por tanto se puede definir que por encontrarse en una
Organizacién de prestigio se encuentra en un estatus economico igual y con las
mismas expectativas para que las personas integrantes. La estructura socioldgica
que presenta determinado sistema en cuanto a valores sociales como la familia, la
educacion, la salud, el nivel cultural de la poblacion, la Comunicacion Social, la
percepcion de los problemas sociales. La vertebracion de la sociedad civil,
representan, entre otros, aspectos que influirdn en el comportamiento de la

sociedad en su conjunto, que se considera estan de acuerdo.
Aspectos Tecnologicos
Se refiere al nivel del progreso cientifico y tecnologico de la sociedad, tanto en

equipos como en conocimiento, asi como en la capacidad de la comunidad

cientifica para desarrollar nuevas aplicaciones.
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Los avances cientificos y tecnoldgicos permiten la generacion de los determinados
bienes y servicios que repercuten en la calidad de vida de los ciudadanos y
permiten una considerable aplicacion y renovacion de sus expectativas sociales y

personales.

Es necesario que se cuente con los siguientes aparatos: proyectores,
computadoras, y los recursos técnicos, entre otros para que se proyecten videos y
materiales de informacidn para que capten con mayor facilidad los contenidos del
el Plan de Comunicacién para posicionar la imagen corporativa del proyecto
“Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campafa de Fe. Se toma en cuenta el
siguiente modelo como el mas apropiado, se dividen, agrupan coordinan las

tareas; se componen de seis elementos:

Especializacion de Trabajo: Es el grado hasta el cual se ha subdividido la tarea
en puestos separados en la organizacién. En el caso especifico de la propuesta se
podran evidenciar una especializacion en el trabajo de alto grado en cuanto al
contenido del Plan de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del

proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campafia de Fe

Departamentalizacion: En este caso se puede establecer que la direccion del
proyecto esta a cargo de la gestora de la propuesta, teniendo en cuenta que no se

debe pasar por alto.

Cadena de Mando: Es una linea continua de autoridad que se extiende desde la
cima de la organizacion hasta el escalon mas bajo y define quien informa a quien.
La cadena de mando directa, diferencidndose los niveles fundamentales, que son:
Pastor y el personal administrativos que forman parte de la Iglesia Gran Camparia

de Fe, del equipo que colaboran con el contenido del Plan

Centralizacion: El grado hasta el cual la toma de decisiones se concentra en un
solo punto de organizacion: La toma de decisiones la realiza directamente la
Gestora de la propuesta por ser la autora el Plan de Comunicacién para posicionar

la imagen corporativa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran
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Campaiia de Fe

Formalizacion: En este caso va dirigido directamente a la gestora de la propuesta
ya que es la Unica quien otorga permiso de publicacion y entre otros aspectos
legales que corresponde a los derechos de autor

Participaciones de los Actores con Equidad de Género

Existe una sociedad en la que el Hombre y la Mujer, hasta cierto punto tiene
Equidad de Género, en el caso especifico de esta propuesta va dirigido a todo el
ambito de la Organizacién, no se puede excluir a nadie puesto que este es un gran
problema social y religioso que debe ser resuelto por todos. Por tanto, todos los
criterios y aportaciones se las toman de un mismo nivel sin tener en cuenta de

quien proviene.

Aspecto Ambiental

Comprende la naturaleza, cantidad, calidad y disponibilidad de recursos naturales,
las condiciones geogréficas, climaticas. Por lo tanto se puede decir que el Aspecto
Ambiental no pone una restriccion en la ejecucion de la propuesta, ademas se
debe destacar que la ejecucion de la presente no ocasione que se contamine, ni
dafie el ambiente, al contrario se quieres utilizar los recursos de la region de una

manera sostenible.

Presupuesto de la Economia Financiera

Se cuenta para la ejecucion necesariamente con fondos que serdn obtenidos y

respaldados por la autogestion de las autoridades de la Iglesia

Por tratarse del Plan de Comunicacion para posicionar la imagen corporativa del
proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campaiia de Fe, cuyo texto
es escrito, se realizard convenios con Instituciones para que en una cierta pagina

se promocione a la empresa a través de una cufia comercial y a cambio de ello se
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nos proporcione la ayuda econémica que implica los gastos de publicacion.

Marco Legal para la Implementacion de la Propuesta

Implica la consideracion de la naturaleza del sistema legal, juridico administrativo
y fiscal: jurisdiccion, legalizacion especifica sobre las organizaciones. En este
caso se protegera al texto con derechos de autor que la Ley confiere, por tanto se

ampara en:

Copyright o Derechos de Autor, derecho de la propiedad que se genera de forma
automatica por la creacion de diversos tipos de obras y que protege los derechos e
interese de los creadores de trabajos literarios, dramaticos, musicales y artisticos,
grabaciones musicales, peliculas, emisiones radiales o televisadas, programas por
cable o satélite y las adaptaciones tipograficas de libros, folletos, impresos,
escritos y cualesquier otras obras de la misma naturaleza. También se ha Ilamado
copyright precisa estar registrado. Una vez que el trabajo ha sido creado de una

forma tangible un libro, una pintura, un programa.

Por lo tanto es necesario recalcar que se acogera a los derechos legales
mencionados, que protegerdan la publicacion el Plan de Comunicacion para
posicionar la imagen corporativa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” de la

Iglesia Gran Campafia de Fe

Fundamentacion Teérica-Cientifica

Lineamientos administrativos y operativos para la ejecucién de la formacién en
comunicacion organizacional. Se concibe la formacion integral evangelizadora
como la formacion en el ser, en el saber, en el hacer, en el sentir, y en el
comunicarse, principio rector que orienta el modelo. En consecuencia, este
principio es tenido en cuenta en los lineamientos administrativos y operativos para

la ejecucion de la propuesta.

Administrativos: toda nueva propuesta debe incluir cambios en los procesos
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administrativos de la formacién, que van desde la atencion a los visitantes

inscripciones, hasta la conversion y le bautismo.

El correcto manejo de la comunicacion exige a las instituciones un cambio en el
concepto de apertura y flexibilidad que garantice una adecuada y oportuna
atencion al puablico en el momento que éste la solicite, de acuerdo a las

caracteristicas y especificidades requeridas por el mismo.

De igual manera, en la seleccion, contratacion, capacitacion y evaluacion del
personal docente y administrativo, se requiere contar con profesionales que no
solo posean competencias en el area para la cual han sido calificados, sino que
también las presenten en la administracion u orientacion de procesos formativos

por competencias integrales.

El desempefio como "la expresion concreta de los recursos que pone en juego el
individuo cuando lleva a cabo una actividad, y que pone el énfasis en el uso o
manejo que el sujeto debe hacer de lo que sabe, no del conocimiento aislado, en
condiciones en las que el desempefio sea relevante; determinar si una persona es
competente 0 no lo es, requiere tener en cuenta las condiciones reales en las que el

desempefio tiene sentido, por lo tanto el concepto de evaluacion es integral.

La relacién teoria — practica: cobra sentido a partir de como los conocimientos
tedricos se abordan en funcion de las condiciones reales del contexto cultural, del

contexto laboral y del contexto educativo, como situaciones originales.

Por lo tanto, la practica real deberéa darse en los diferentes ambientes comunidad

educativa, contexto social y familiar.

El disefio de un plan de comunicacion integrada la capacitacion como un proceso
abierto, flexible y permanente, no limitado al periodo de formacién; esta
perspectiva promueve la combinacion de momentos de la institucion con
situaciones de la realidad; a este proceso se le denomina formacion dual e implica

integrar la formacion y el mundo actual con sus problemas sociales

87



Esta condicion hace que el miembro de la Iglesia pueda trabajar en continua
alternancia entre los dos escenarios, lo cual contribuye a la consolidacion del

concepto de la evangelizacion permanente.
El administrador y disefiador de &mbitos y experiencias de aprendizaje-evaluacion

requieren estudiar, disefiar y aplicar métodos que contribuyan a la adquisicion de

competencias en diversos ambientes.
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Modelo Operativo o Plan de Accion

PLAN DE COMUNICACION PARA POSICIONAR LA IMAGEN
CORPORATIVA DEL PROYECTO “IGLESIA EN CRECIMIENTO”

DE LA IGLESLA GRAN CAMPANA DE FE

89




Plan de comunicacion para posicionar la imagen corporativa

OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES BENEFICIARIOS
e Elaborar un documento
sobre la Imagen
Corporativa en las
. , Iglesias. e Marco
Determinar las areas ., :
: e Reunion con los referencial de : . ~
de trabajo del Investigadora Iglesia Gran Camparia de
e . responsables de cada la Imagen
Proyecto “Iglesia en ] . Pastor General Fe
e . area Corporativa
Crecimiento . .
e Taller de Trabajo para | e Papeleria

elaborar el plan de
ejecucion de la
propuesta

Ejecutar talleres
sobre.
Comunicacioén
estratégica

Organizar los temas
mas opcionados a

tratar.
Invitar a un facilitador
externo en

Comunicacién
Organizacional.

e Cronograma de
Trabajo
e Papeleria

Investigadora
Pastor

Iglesia Gran Campafia de
Fe

Cuadro No. 16 Plan de Comunicacion

Elaborado por: Tannia Nesthares
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PLAN DE EJECUCION

. . . Resultado
Objetivo Actividades Tiempo Recursos Responsables
esperado
Crecimiento
i » e Cronograma
::otrporatlvot d Presentacion y de J
ntegrar a todos -
g L leccion de los temas .
los  ministerios . - Conferencias o
Alianzas Estratégicas . Socializacion
con los . Conferencias e Marcadores
. Estrategias de . de los temas Pastor
integrantes de la S, Una hora e Cartulina o
s . Comunicacion Integracion de | General
iglesia registrados e Computadora , .
. Foros mas personas | Ministerios
y no registrados a o di Foros e Proyector a la lalesia Investigadora
. ia.
una serie de (Ijnwtamon_ a _r’ne 105 | Una hora e Carteles g
conferencias con ¢ Comunicacion e Material de
temas  sociales Papelerfa
actualizados.
Crecimiento Visitas organizadas a e Cronograma
Social los grupos de Visitas
Determinar  los vulnerables haciendo e Marcadores Socializacién Pastor
grupos mas parte de este proceso e Cartulina de los temas General
vulnerables de la a los recién llegados a e Computadora Integracion de | ,,. . .
ciudad como la ialesia Doce meses b . A Dersonas Ministerios
, g * rroyector P ) Investigadora
carceles, e Carteles a la Iglesia.
hospitales, nifios Elaboracién de Material de
desamparados, cronograma de Papeleria




fundaciones, actividades para cada Internet
hogares y Centro a ser visitado
asistirlos en de acuerdo con los
educacion, salud, intereses.
asesoria legal,
desarrollo Programar en cada
socioeconémico y reunion con los
artesanal asistentes a la Iglesia,
nichos de ayuda
Comunicar a la
colectividad de la
ayuda que se brinda a
través de una péagina
web.
Crecimiento
. Evaluar
Numerico constantemente el
Evaluar las . Estado de
. impacto en las Pastor
estrategias de resultados de las N
L personas 'y en la| Doce meses Encuestas . Ministerios
comunicacion _ , acciones
- comunidad a través :
utilizadas por la realizadas

iglesia.

de encuestas.

Cuadro No. 17 Plan de Ejecucidn
Elaborado por: Tannia Nesthares




PLAN DE ESTRATEGIAS

Estrategias

Metas

Actividades

Recursos

Tiempo

Responsables

Evaluacién

Plan de comunicacion de
Su empresa para mejorar
el posicionamiento y la
imagen de la
organizacion ante sus
diferentes publicos
objetivos, tanto internos
Como externos

Conseguir llegar a
todos los publicos
objetivos de una
forma rapida,
sencilla y en el
momento

adecuado.

Reuniones de
Trabajo

Oficina
implementada
en la Iglesia
gran Campafa
de Fe

Una vez por
semana

Investigadora
Pastor

Informe

Comunicacion Externa
Mantener puntualmente
informados a sus
publicos objetivos, con
claridad, transparencia y
oportunidad, de lo que
quiere hacer
organizacion, de lo que
hace y de los resultados
de su actuacion.

- Trasladar a la direccion
y a su equipo el eco de la
opinién publica y de los
medios de

Cumplir en un
70% las
estrategias

Reuniones de
trabajo

Papel
Computador

2 dias

Pastor General
Jefe de
Comunicacion

Informe Plan
Cronograma
de Trabajo
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comunicacion, en
relacion a los temas
trascendentes generales
y de aquellos otros que
encajen en la Orbita de
accion de la entidad.

- Servir de cauce idéneo
para informar a los
medios de comunicacion
de iniciativas,
lanzamiento de
campafias 0 servicios,
eventos, ideas,
sugerencias, opiniones,
entre otros

Comunicacion Interna
- Mantener puntualmente
informadas a las
personas que trabajan en
la organizacion,
proveedores 'y todos
aquellos  colaboradores
que ésta tenga

-Desarrollar elementos

Establecer las
bases para estar
en permanente
contacto con su
publico interno,
mitigue los
rumores y las
especulaciones 'y
reflejen los

Convocatorias

Carteleras
Computador
Reuniones  de
cada ministerio
Culto

Doce meses

Pastor General
Jefe de
Comunicacion

Informe
Plan
Cronograma
de Trabajo
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creativos de
comunicacion que
permitan  mejorar Yy
aumentar el atractivo de
la organizacion y crear el
sentimiento de
pertenencia a la misma
-Realizar propuestas de
nuevos  canales  de
comunicacion

-Apoyar 'y  proponer
acciones a los
Ministerios para evaluar
el clima interno,
estableciendo y
manteniendo las vias de
informacion

intereses,
estrategias
directrices de
organizacion.

y
la

Cuadro No. 18 Plan de Estrategias

Elaborado por: Tannia Nesthares

95




PLAN FUNCIONAL

FUNCIONES COMUNICACION INTERNA

FUNCIONES COMUNICACION EXTERNA

1. Anélisis diario de los principales periddicos comarcales, locales
y nacionales con especial detenimiento en aquellas noticias que
puedan afectar a la organizacion en temas econdmicos,
financieros y sociales.

2. Examen detenido de folletos, publicaciones oficiales o de otras
organizaciones que puedan afectar al buen funcionamiento, asi
como de las principales revistas especializadas, boletines
reservados, etc., a través de los cuales se pueda completar la
imagen de la economia y la politica en los ambitos que afecten a
la empresa.

3. Andlisis de publicaciones extranjeras, tanto diarios como
revistas, que por su importancia se hagan acreedores a una toma
de conciencia de sus juicios y opiniones sobre temas econémicos,
, Socio - politicos, y muy especialmente, en aquellas actividades
mas directamente relacionadas con la entidad.

4. Preparacion de informes sobre temas concretos y especiales,

con destino a los diferentes departamentos de la organizacién

1. Mantener el contacto con los diversos medios de comunicacion,
tanto por medio de notas de prensa, como por el contacto directo con
los responsables, de modo que se pueda recurrir a ellos cuando se
juzgue necesario y a su vez, ellos, puedan acceder al gabinete en
solicitud de datos y orientacion.

2. Envio regular de todo tipo de informacion que se realice: revistas,
informes no reservados, descripcion y caracteristicas de productos o
servicios, estadisticas, etc., a los medios de comunicacion,
principalmente, a los periodistas especializados en ese campo.

3. Conocimiento e informacion de los diversos 6rganos de opinién, de
las personas que los integra, de sus posiciones, de sus intereses asi
como de su esfera de influencia y de sus reacciones habituales para,
cuando éstas pudieran resultar lesivas para la empresa, poder
anticiparse a ellas y modificarlas, con argumentos de razon y de
informacion documentada. Difusién a través de los medios de
comunicacion de ambito local, comarcal y nacional de noticias

remitidas por la prensa o por la empresa.
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5. Preparacion diaria de un reporte de las noticias aparecidas y
que afecten a la estrategia organizacional, recogiendo los articulos
mas representativos que han sido publicados en la prensa diaria y
revistas especializadas.

6. Creacion del gabinete de estrategias

7. Elaboracion y documentacion complementaria para la
preparacion de discursos para presentaciones, eventos, entre otros.
8. Asistencia y asesoramiento a los ministerios y a los diferentes
departamentos de la organizacion en la comunicacion con los
medios, las instituciones y la opinion publica en general.

9. Asesoramiento Yy asistencia en todos los actos, presentaciones y
demas eventos.

10. Elaboracion, disefio y gestion de publicaciones internas o
externas dirigidas a la comunidad

11. Apoyo a los diferentes departamentos para la elaboracién de

materiales publicitarios, corporativos, promocionales, entre otros.

4. Elaboracion de dossieres informativos y también de cara a la réplica
oportuna o a la ratificacién de criterios

5. Confeccidn de declaraciones para los directivos de la empresa y que
éstos puedan utilizar en ruedas de prensa, entrevistas, entre otros.

6. Disefio, desarrollo y convocatoria de ruedas de prensa cuando se

considere necesario.

Cuadro No. 19 Plan Funcional
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Matriz del Plan de Accién

FASES OBJETIVOS ACCIONES RECURSOS | TIEMPO | RESPONABLE | COSTO | RESULTADOS
Sensibilizar  al
. El Pastor General
Pastor General y | Formacion de )
) ) ) y los miembros
.. |a los miembros | grupos de trabajo | Materiales ) ) o
Sensibilizacién o . Un dia Investigadora 30 del ministerio
del  Ministerio Fisicos o
socializados con
sobre el Plan de
o el Plan
Comunicacion
Circulos de El Pastor General
- trabajo. y los miembros
Planificar la o ) S
o Planificacion  de | Materiales ] del ministerio
L aplicacion  del . Investigadora .
Planificacion talleres y | Fisicos Un mes o 300 planifican
Plan de ) Administrativos o
L conferencias actividades para la
Comunicacion » L
Preparacion de aplicacion del
cronograma Plan
Aplicar el Plan | El pastor General y | Copias de guia Los miembros de
) ) Pastor General )
) » de los miembros del | Televisor _ _ la Iglesia Gran
Ejecucion o S ) Seis meses | Miembros del 500 .
Comunicacion Ministerio aplican | DVD S campafia de Fe
) Ministerio
para mejorar la | el Plan Computadora conocen sobre el
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Evaluacion

imagen Proyector Plan
corporativa Material de
escritorio
Evaluar la o )
o Planificacion de la La Iglesia Gran
aplicacion  del y ~
evaluacion Camparia de Fe
Plan B .
Elaboracion de cuenta con méas
Encuestas

encuestas y
cuestionarios

Aplicacion de
tabulacion de datos

Elaborar informes

Cuestionarios

Material

escritorio

de

Permanente

Investigador

Administrativos

50

feligreses

Cuadro No. 20 Matriz Plan de Accion
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Administracion de la Propuesta

Las acciones que cumpliran cada uno de los integrantes de la Propuesta seran:

Administracion de la Propuesta

Institucién Responsables Actividades Presupuesto Financiamiento
Pastor General Coordinar y planificar las actividades
Investigadora Capacitar en la aplicacion de la Autofinanciamiento y
Iglesia Gran Campafia propuesta $1500,00 gestion de las autoridades de

de Fe Personal de Apoyo

Aplicar la propuesta y presentar

informes periodicos.

la Organizacién

Cuadro No. 21 Administracién de la Propuesta
Elaborado por: Tannia Nesthares
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Previsién de la Evaluacion

Preguntas Bésicas

Explicaciones

¢Quiénes solicitan evaluar?

Pastor y Ministerios Coordinadores de la Iglesia en Crecimiento de la Iglesia Gran Campafa de
Fe

¢Qué evaluar?

Estrategias de Comunicacién e Imagen Corporativa de la Iglesia en Crecimiento de la Iglesia

Gran Campafia de Fe

¢Por qué evaluar?

Para comprobar el grado de mejora de la Imagen Corporativa de la Iglesia en crecimiento de la

Iglesia Gran Camparia de Fe frente a la comunidad y feligreses que asisten al templo.

¢Para qué evaluar?

Verificar el cumplimento de los objetivos de la propuesta.

¢Quién evallta?

Pastor General

¢Cuando evaluar?

Semestralmente

¢Como evaluar?

Encuesta

Fuentes e Instrumentos

Cuestionario

Cuadro No. 22 Prevision de la Evaluacion

Elaborado por: Tannia Nesthares
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ANEXO 1: AUTORIZACION

IGLESIA “GRAN CAMPANA DE FE”
PERSONALIDAD JURIDICA 170-R.O.-91 DE 18 DE DICIEMBRE DEL 2009
AMBATO - ECUADOR

AUTORIZACION

Yo, Victor Hugo Aldas, Pastor de la Iglesia “Gran Campana de Fe"”, AUTORIZO a la
seforith TANIA CRISTINA NESTHARES SILVA, portadora de o ¢.c. 180377323-1,
para que pueda trabajar en ¢l proyecto de investigacion para la elaboracion de ln tesis,
previo al tiwlo de Licenciada en Comunicacion Social.

Para constancin firmo en la cludad de Ambato, hoy din viernes 11 de Junio del 2010,

Atentamente,

PASTOR

Azuay vy Oriente Tras del Estadio Bellnvista Telf: 2850959
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ANEXO 3: Cuestionario para entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

Cuestionario 1 para Entrevista

MATRIZ DE ENTREVISTA

Objetivo: Establecer como el incorrecto manejo de la comunicacion
organizacional limita la imagen corporativa del proyecto “Iglesia en
Crecimiento” de la Iglesia Gran Campafia d Fe.

Instrucciones:
Me permito solicitarle responda al siguiente cuestionario de manera clara,
objetiva y concreta.

LUGAR:
Iglesia Gran Campafia de |Fecha: 22 de Mayo del 2014
Fe.

1.- ;COmo se estd manejando a comunicacion para el proyecto “Iglesia en
Crecimiento”?

2.- ¢ Qué constituye la comunicacion para la organizacion?

3.- ¢Cuales son los canales de comunicacion que operan en la actualidad?
4.-; Como esta organizada el area de comunicacion?

5.- ¢ Qué significa tener una Imagen Corporativa para una lIglesia?

6.- ¢ Se proporciona capacitacion de alguna naturaleza para mejorar las
comunicaciones?

7.- (El proyecto “Iglesia en Crecimiento” reconoce parametros técnicos para
alcanzar sus objetivos?

8.- ¢A La actual imagen de la Iglesia qué piensa que le hace falta?
9.- ¢La imagen de la Iglesia es motivadora para el publico externo?

10.- ¢ Qué requiere para mejorar la comunicacion organizacional?
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ANEXO 4: Cuestionario para Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

Cuestionario para Encuesta

Objetivo:

Analizar el manejo de las actuales estrategias comunicacion para el proyecto
“Iglesia en Crecimiento” de la Iglesia Gran Campaifia de Fe.

Determinar el posicionamiento de la Imagen Corporativa de la Iglesia Gran
campafa de Fe

Instrucciones: Responda a las siguientes preguntas, con una sola respuesta

seflalando con una x

Dirigido a: Miembros de la Comunidad Iglesia Gran Campafia de Fe

Fecha: 17 de mayo 2010

1.- ¢Las actuales estrategias de comunicacion
considera que son?

No ESCALA RESPUESTA

EXECELENTES

BUENAS

REGULARES

A IWIN |-

MALAS

2. ¢La comunicacion interna de la Iglesia Gran
Campania de Fe es?

No ESCALA RESPUESTA

ADECUADA

EFECTIVA

INADECUADA

AIWIN]F

BUENA

108




3.- (La comunicacion externa del proyecto “Iglesia en Crecimiento” responde
a un plan para la Iglesia Gran Campafia de Fe es?

No ESCALA RESPUESTA
1 Sl
2 NO

4.- ¢ Se encuentra establecida un plan de Capacitacion para ejecutar el
Proyecto “Iglesia en Crecimiento”?

No ESCALA RESPUESTA
1 Sl
2 NO

5.- ¢ Piensa que se debe desarrollar mas programas especificos para
incrementar feligreses a la Iglesia Gran Campafia de Fe

No ESCALA RESPUESTA
1 Sl
2 NO

6. ¢ Considera que esta posicionada la Imagen Corporativa de la Iglesia Gran
Campanfa de Fe?

No ESCALA RESPUESTA
1 Sl
2 NO

7.- ¢Cuél es el area de la Iglesia que mas
Empoderamiento tiene?

No ESCALA RESPUESTA

AREA DE LA
1|EDUCACION

AREA DE LA
2| GESTION SOCIAL

AREADE
3| CAPACITACION

AREA DE
4| EVANGELIZACION
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8.- (La Mision y Vision del Proyecto “Iglesia en
Crecimiento”, se cumple?

No ESCALA RESPUESTA

ADECUADA

EFECTIVA

INADECUADA

AlWIN|F

BUENA

9.- ¢Cémo califica los recursos comunicacionales de la Iglesia Gran campafia
de Fe (folleteria, papeleria)?

No ESCALA RESPUESTA

EXCELENTES

BIEN

REGULAR

AlWIN]F-

DEFICIENTE

10.- ¢ Considera que un plan de Comunicacion Organizacional posicionara la
Imagen corporativa de la Iglesia Gran campafia de Fe?

No ESCALA RESPUESTA
1 Sl
2 NO
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ANEXO 5

FOTOGRAFIAN®1

IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE DE LAS ASAMBLEAS DE DIOS

FOTOGRAFIA N° 2

I

LICEO EMANUEL DE LA IGLESIA GRAN CAMPANA DE FE
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FOTOGRAFIA N° 3
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