Universidad Andina Simén Bolivar
Sede Ecuador

Area de Comunicacion

Maestria en Comunicacion Estratégica

Plan de comunicacion externa para la estrategia Hacia el Empleo de
Children International sede Quito

Tamara Anahi Toscano Vega

Tutor: Christian Manuel Le6n Mantilla

Quito, 2024

fTrabajo almacenado en el Repositorio Institucional UASB-DIGITAL con licencia Creative Commons 4.0 Internacional ™)

Reconocimiento de créditos de la obra
No comercial @creat've

Sin obras derivadas

\__ Para usar esta obra, deben respetarse los términos de esta licencia J



https://creativecommons.org/licences/by-nc-nd/4.0/




Clausula de cesion de derecho de publicacion

Yo, Tamara Toscano, autora del trabajo intitulado “Plan de comunicacion externa
para la estrategia Hacia el Empleo de Children International sede Quito”, mediante el
presente documento dejo constancia de que la obra es de mi exclusiva autoria y
produccién, que la he elaborado para cumplir con uno de los requisitos previos para la
obtencidn del titulo de Magister en Comunicacion Estratégica en la Universidad Andina
Simoén Bolivar, Sede Ecuador.

1. Cedo a la Universidad Andina Simén Bolivar, Sede Ecuador, los derechos
exclusivos de reproduccion, comunicacion publica, distribucion y divulgacion,
durante 36 meses a partir de mi graduacién, pudiendo por lo tanto la Universidad,
utilizar y usar esta obra por cualquier medio conocido o por conocer, siempre y
cuando no se lo haga para obtener beneficio econémico. Esta autorizacion incluye
la reproduccion total o parcial en los formatos virtual, electrénico, digital, 6ptico,
como usos en red local y en internet.

2. Declaro que, en caso de presentarse cualquier reclamacion de parte de terceros
respecto de los derechos de autor/a de la obra antes referida, yo asumiré toda
responsabilidad frente a terceros y a la Universidad.

3. Enesta fecha entrego a la Secretaria General, el ejemplar respectivo y sus anexos

en formato impreso y digital o electrénico.

30 de mayo de 2024

Firma:







Resumen

Las organizaciones no gubernamentales se encuentran presentes alrededor del
mundo desde hace muchos afios y varias de ellas fueron creadas con el fin de ayudar a las
poblaciones que carecen de recursos 0 se encuentran en situaciones de vulnerabilidad.
Uno de los grandes valores a destacar de este tipo de organizaciones es su constante lucha
por aumentar su visibilidad y reconocimiento a nivel nacional como internacional.
Gracias al auge de estas organizaciones uno de los puntos claves para comunicarse con
su publico es el uso de planes de comunicacion que les permiten plasmar objetivos de
manera clara y ordenada. En este caso de estudio el uso de la comunicacion externa es la
respuesta para poder ayudar al tercer sector con sus propdésitos, ya que el fin es poder
transmitir mensajes hacia el publico externo y grupos de interés mediante las diferentes
herramientas que se encuentran en el mundo digital. La presente investigacion apunta a
la aplicacidn de la metodologia propuesta por la Escuela de Rosario en Comunicacion
Estratégica Enactiva (CEE) y las técnicas de Investigacién Enactiva en Comunicacion
(IEC) en el caso de la estrategia Hacia el empleo, estrategia fue desarrollada por la
Organizacién Humanitaria Children International, quienes se encuentran en el Ecuador
desde los afios 80. Gracias al desarrollo de las matrices que propone dicha metodologia,
se logro identificar a los actores principales y las acciones estratégicas a seguir con el fin

de lograr un plan de comunicacion que abarque las necesidades de la estrategia.

Palabras claves: comunicacién, comunicacion externa, organizaciones no
gubernamentales, estrategia, comunicacion enactiva, investigacion enactiva en

comunicacion
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Introduccion

Hoy en dia, existe una gran cantidad de organizaciones no gubernamentales con
objetivos humanitarios o sociales que han sido creadas independientemente de los
organismos publicos, con el fin de organizar o apoyar a colectivos para brindar sus
servicios a grupos de personas en especifico como nifios, mujeres embarazadas, poblacién
en situacion de calle u otro tipo de vulnerabilidad. A su vez, buscan ayudar a poblaciones
de sectores especificos, como personas que padecen enfermedades mentales, de salud, de
violencia o toxicomanias entre otras (Vega, Montero, Pérez y Tejerina 2015, 21).

El espiritu de apoyo hacia quienes mas lo necesitan, es una de las motivaciones
que llevo a la organizacion humanitaria de Children International a convertirse en una
organizacion conocida internacionalmente que apoya a miles de nifios y permite el
desarrollo juvenil de los beneficiaros, llegando al Ecuador en el afio de 1989 tanto en la
ciudad de Quito como en Guayaquil con el fin de brindar su labor en este territorio.

Cuando las organizaciones van expandiendo sus limites territoriales, e incluso
crecen en numero de funcionarios, beneficiarios, socios y voluntarios, el contar las
herramientas ideales y equipos preparados para lograr los objetivos propuestos es
fundamental en sus planes de trabajo. En este aspecto, se puede hablar de que el tercer
sector y su amplio desarrollo en estos afios, han tenido como consecuencia que los
equipos de trabajo que las conforman y la manera en que comunican los objetivos se
vayan actualizando debido al avance de nuevas teorias comunicacionales y tecnologias
de informacion.

A pesar de que los temas comunicacionales sean indispensables en las ONG,
dentro del Ecuador varias organizaciones no cuentan con estrategias de comunicacion y
de todas las que se han registrado en el MIES solo un 15,35 % tienen medios de
comunicacion digitales. Es indispensable destacar que la sola existencia de una red
social no implica contar con un plan comunicacional. De las organizaciones vigentes
solo un 48,9 % cuenta con un medio digital demostrando que existe un alto nivel de
informalidad del tercer sector (Gortaire, Matute, Romero y Tinajero 2022, 206-7).

Es asi como Children International al encontrarse en el pais ya varios afios, ha ido
reinventandose y adaptandose al entorno ecuatoriano e implementando diversos medios

comunicacionales para que su labor sea reconocida, logrando al mismo tiempo la
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creacion de diez centros comunitarios para poder convertir la vida de nifios y jovenes
mediante la ensefianza de habilidades para aplicarlas en la vida cotidiana. Dentro de los
programas que mantiene la organizacion se encuentra la estrategia Hacia el empleo, la
cual se convierte en el caso de estudio de este trabajo.

Dicha estrategia se encuentra dirigida especificamente a los apadrinados o ex
apadrinados de la organizacion y no al publico en general, posee actores externos
especificos que son las empresas aliadas, beneficiarios y voluntarios para los cuales se
encontraria dirigido el plan de comunicacion externa accionandolo desde la nueva vision
de la comunicacién estratégica ya que trabaja con los actores de manera intersectorial.

Esta investigacion busca destacar las nuevas formas de hacer comunicacién
mediante la Teoria de la Comunicacion Estratégica Enactiva (CEE) y la Investigacion
Enactiva en Comunicacion (IEC) planteada por Sandra Massoni, que caracteriza a la
comunicacion de manera multidimensional como fenémeno en el que se observa el
vinculo de los que comunican mientras lo hacen, permitiendo identificar la participacion
de los actores sus emociones, acciones, entre otros factores, con el fin de realizar
procesos de valoracion e indicadores que se aplicaran en el desarrollo del trabajo
dividido en tres capitulos.

Dentro del primer capitulo se abordard conceptos y bases tedricas acerca de la
comunicacion organizacional, la comunicacién interna y externa, la imagen e identidad
corporativas, la nueva teoria estratégica, la comunicacion estratégica enactiva, y la
comunicacion como estrategia en las ONG.

Para el segundo capitulo, se desarrollara un diagndstico actual de la comunicacién
externa de la estrategia Hacia el empleo, y de los actores principales de la estrategia que
son: empresas aliadas, voluntarios y beneficiarios de la estrategia. Esto con el fin de
poder desarrollar la metodologia propuesta por Sandra Massoni acerca de la
Comunicacion Enactiva, la cual nos va a permitir elaborar las matrices con los datos
pertinentes

En el tercer capitulo y gracias al previo desarrollo de las matrices de la IEC, se
presentara el arbol de soluciones y las propuestas del plan de comunicacién externo para
los actores seleccionados en esta investigacion, asi como las conclusiones vy

recomendaciones de la misma.



17

Capitulo primero

La comunicacion, herramienta fundamental en las organizaciones

1. Comunicacion organizacional

Con el transcurso del siglo XXI, gran parte de las organizaciones se han ido
adaptando a los nuevos cambios en los conceptos de la comunicacion, necesitan saber
lo que sus publicos opinan de ellas para poder sobrevivir en la actualidad ante la
competencia. Si bien el concepto tradicional de comunicacion se centraba en
interacciones unilaterales y dejaban por fuera muchos aspectos (como son los
sentimientos) se volvieron necesarios de abordarlos al momento de crear nuevos planes
y teorias.

Una comunicacién més integral va a permitir que se cumplan las metas propuestas
por los equipos de trabajos de las organizaciones. La comunicacion institucional sirve
de guia para poder transmitir los mensajes, valores, misiones visién entre otros de las
organizaciones de manera adecuada ya sea a sus colaboradores o a la sociedad civil
(Julcay Fava 2010, 5).

Zambrano, De la Veray Yance Jacome (2019, 195) afiaden que las organizaciones
son estructuras sistematicas que son creadas con el fin de lograr objetivos en comun,
conformadas por personas que tienen asignadas tareas especificas para que el trabajo
sea realizado adecuadamente, y pueden ser clasificadas dependiendo de sus estructuras,
finalidades y actividades econémicas. El flujo de datos que se encuentra en la
comunicacion organizacional se puede definir en tres sistemas que son: gestion,
regulacion y desarrollo. Dicho flujo da paso a los procesos y operaciones de la
comunicacion.

En este aspecto, todo tipo de comunicacién (desde la personal hasta la
organizacional) tiene una serie de herramientas que son usadas tanto en el mundo
empresarial como en el mundo de las ONG, en el caso de la comunicacion
organizacional, se define como el intercambio de mensajes de los miembros de una
institucion junto con los diversos actores que se encuentran en el entorno, entendida de

tres maneras distintas: como fenémeno innato en las organizaciones, como disciplina 'y



18

como conjunto de actividades y técnicas que dan paso a la agilizacion de mensajes
(Andrade 2005, 16).

Al mismo tiempo para Kreps (1990, 11-2 citado en Sanchez 2014, 14) menciona
gue la comunicacion organizacional impulsa la construccion de sentido en el lugar de
trabajo y permite cumplir con las funciones basicas del mismo, que son: brindar a los
miembros de la organizacion la informacién relacionada con la cultura del lugar de
trabajo para integrarlos a la misma, la comunicacion permite que todo el personal se
adapte al entorno corporativo, participen de las normas y valores.

De igual manera Adela de Castro (2014, 15) al igual que Kreps afiade que este
tipo de comunicacion es la base para establecer la cultura organizacional y las normas.
Toda organizacién posee una estructura y se encuentra sujeta a varias reglas. La
comunicacion formal que tienen las organizaciones tiene distintos estilos: comunicacion
descendente, ascendente, horizontal y diagonal, las cuales se describiran a continuacion.

La comunicacion descendente que es la comunicacion con estilo autoritario,
donde se transfiere la informacion, reglamentos y normas a subordinados, donde surge
la frase “los de arriba no miran a los de abajo”. La comunicacion ascendente se refiere
a la que proviene de los empleados y lo que dicen sobre ellos y la organizacion. En esta
comunicacion se encuentran los buzones de sugerencias que no suelen ser tomados con
la debida atencién que deberian por los gerentes y toda su directiva.

La jerarquia de pares donde la integracion y coordinacion de los departamentos es
necesaria la podemos encontrar en la comunicacion horizontal, para brindar el apoyo
entre los miembros de las organizaciones, con el propoésito de realizar el trabajo de mejor
maneray eficiente. En la comunicacién diagonal surge el agrupamiento de los diferentes
grupos jerarquicos (Montoya y Gutiérrez 2014, 5).

También importa dentro de la comunicacién organizacional la forma de
comunicar de manera formal e informal, lo que genera la adecuada relacion en el ambito
laboral de los colaboradores de las organizaciones, por lo cual sin una debida
comunicacion no se llegarian a lograr estructura. La comunicacion formal es necesaria
en las organizaciones y las establecer las mismas y se considera como una herramienta
de trabajo. Las organizaciones que la utilizan tienen una vision mas amplia de factores
humanos que convergen con objetivos, politicas y comportamientos de la misma para
que puedan crecer y evaluar los desemperfios de los miembros (Ramos, Paredes, Teran
y Lema 2017, 6).
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Este tipo de comunicacion abarca la convivencia en la cultura organizacional
donde se reconocen las capacidades de cada individuo y de cada grupo. De esta manera
permite que se realice una serie de practicas internas y externas donde los flujos de
comunicacion alcanzan un equilibrio entre los canales comunicativos que poseen las
organizaciones ya sean de caracter formal o informal lo que permite mejorar la
eficiencia en los procesos de transmision de mensajes (Delfin 2019, 9).

Dentro de las organizaciones, la comunicacion debe tratar de ser efectiva ya que
beneficia a todos los miembros de esta, existen problemas cuando no hay un buen

manejo de este tipo de comunicacion

2. Comunicacion interna y externa

Siguiendo esa linea, para Horacio Andrade (2005, 17) la comunicacion interna y
externa son parte de la comunicacion organizacional La comunicacion interna es las
actividades que se utilizan para poder mantener relaciones de cooperacion con y entre
sus integrantes, se suele usar diversos medios de comunicacion para que puedan estar
informados, sientan motivacion y se integren a los procesos de las organizaciones para
cumplir los objetivos de las organizaciones.

Mientras que la comunicacién externa es el conjunto de estrategias que usan las
organizaciones para llegar a sus publicos externos (beneficiarios, autoridades, empresas
del sector pablico y privado, medios de comunicacidn, voluntarios entre otros mas) con
el fin de mantener las relaciones, crear nuevas o mejorarlas para promover una imagen
institucional adecuada, de la cual se profundizara méas adelante.

Para toda institucion, la comunicacion y su principal proposito se basa en la
transmision de sus ideales, la manera en la cual realizan su trabajo, las ventajas de ser
parte (ya sea de beneficiario o contribuyente) entre muchas mas y funciona tanto para
procedimientos internos y externos. En este aspecto tanto la comunicacion interna como
la externa, a pesar de tener objetivos diferentes, son parte indispensable para que las
organizaciones funcionen adecuadamente, donde la caracteristica que las separa es el
publico al cual se llevan el mensaje.

En primer lugar, tenemos a la comunicacion interna, que basa su interaccion en el
publico interno de la organizacion con canales que permiten que todos los miembros se
conecten, la comunicacidn externa se encuentra dirigida a las interacciones del circulo

externo que brindan servicios o0 accionistas, estos dos tipos de comunicacion deben ser
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compatibles a los ideales de las organizaciones ya que van a permitir mostrar una imagen
y promocionarla a la sociedad.

Esta comunicacion posee ciertas caracteristicas propias determinantes las cuales
son: la consolidacion de identidades corporativas, la satisfaccion de las necesidades
informativas de los trabajadores, el feedback que permite a los empleados dar voz y
hacer llegar sus opiniones, la transmision de los objetivos en comun que se basan en los
lugares para los cuales trabajan, la participacion, colaboracion y coordinacion, con el
fin de crear bases para fortalecer los ideales de las organizaciones u empresas (Cuenca
y Verazzi 2019).

Adicional, el principal objetivo que se destaca con la comunicacion interna es
como permite que los colaboradores de las organizaciones, donde todos se sientan parte
de la misma linea de pensamiento, con el fin de generar ambientes de trabajo
armoniosos, productivos, participativos, y cooperativos, el efecto comunicativo se
refleje en ese entorno (Brandolini et al., 2009, 25). Es importante destacar que mientras
existan buenos ambientes laborales la comunicacion interna fluya de mejor manera y
permitira que eso se visualice al mismo tiempo en la comunicacion externa.

Aportar resultados positivos de las organizaciones, respaldar los logros que se
consigan, proporcionar la informacion adecuada y reforzar lazos de los miembros, al
mismo tiempo va a generar una imagen adecuada de la misma y esto se logra gracias a
la buena comunicacion interna, se la resume a su vez en cuatro objetivos especificos que
son: Identificacion, imagen, informacion e integracion (Andrade 2005, 30).

Dentro de la comunicacion interna los canales de comunicacion mas usados son:
emails, revistas internas creadas por los equipos comunicacionales del lugar, videos
instructivos, manuales, folletos entre otros obteniendo gran cantidad de informacion de
parte de la Intranet, que es el sitio donde se encuentra la informacién en mayor medida
actualizada, la evolucion de los medios es cada vez impresionante, ya que en la
actualidad las redes sociales son parte del diario vivir y permiten que la comunicacion
sea rapida y eficiente que al mismo tiempo fortalece la comunicacion corporativa por el
desarrollo de las herramientas digitales que van surgiendo dependiendo de las
necesidades, como es el ejemplo del uso de herramientas digitales para reuniones sin
importar el lugar donde se encuentren los actores (Pintado y Sanchez 2017, 184).

Apoyando a este apartado tenemos a Martin (2010) quien explica que el soporte
principal y basico en cualquier lugar es la comunicacion interna por ser considerada la

base de todo y que da paso a la externa, debido al desarrollo de las actividades que estan



21

repartidas en los colaboradores ya que son los principales actores que deben estar
informados y comunicados, el capital humano en este tipo de comunicacion es de suma
importancia.

Por otro lado, la comunicacién externa permite que las organizaciones
establezcan relacion con los publicos externos que, fusionados con los elementos
internos ya existentes, es el medio por el cual va a permitir que la identidad de la empresa
y su imagen llegue a las personas, ya que toda comunicacion hacia el exterior tiene
efectos sobre la imagen corporativa y la buena percepcion de los publicos (Arboleda
2004).

Esteban Agueda et al (2008, 643) explican que, en este tipo de comunicacion, el
conjunto de estrategias que usan es fundamentales para el buen manejo de la misma, ya
que las organizaciones para llegar a sus publicos externos (que, del sector publico y
privado, medios de comunicacién, voluntarios entre otros mas) buscan mantener
relaciones de cooperacion, y crean nuevas formas de comunicar sus actividades o
mejorarlas para promover una imagen institucional adecuada.

El pablico externo es quien interpreta los mensajes para obtener informacion sobre
las condiciones que los rodean. El entorno es también el canal basico para los mensajes
de los miembros de la organizacién ya que estos mensajes proporcionan informacién de
lo que se encuentra sucediendo en el mismo, afios atrds para que los mensajes lleguen a
los pablicos externos se requeria el uso de los medios de comunicacion clasicos, algunos
de los més reconocidos eran los anuncios en la television, comerciales de productos o
servicios, o las famosas cufias radiales, que se usaban usualmente para este fin.

Annie Bartoli (1992 citada en Contreras y Garibay 2020, 7) distingue tres tipos de
comunicacion externa. La operativa esta relacionada al desarrollo de la organizacion,
dirigida a todos, la estratégica relacionada con la basqueda de informacion acerca de los
aspectos estratégicos de la organizacion para mejorar su competitividad y la
comunicacion externa de notoriedad, donde se visibiliza a la organizacion.

Este tipo de comunicacion nace de la necesidad de hacerse conocer y conseguir
buenas relaciones para mantener los publicos actuales y obtener nuevos, con el fin de
cumplir con esos objetivos las organizaciones se apoyan tanto de herramientas y medios
de comunicacién dependiendo de las estrategias y los publicos a los cuales van dirigidos
, una de las principales maneras que existe en la comunicacion externa es mediante el

marketing, publicidad y las relaciones publicas (Pilco y Cortez 2019, 4).



22

Gran parte de las empresas y organizaciones han ido desarrollando e
implementando nuevos canales de comunicacion adaptandose al nuevo mundo
tecnoldgico como lo es el uso de las redes sociales, emails, paginas webs y otros medios
digitales que tienen el poder de interaccion mas grande con el publico externo de manera
eficaz. De igual forma esta comunicacion se encuentra directamente relacionada con la
publicidad y el marketing ya que gran parte de la sociedad se siente atraida a la parte
visual de las publicidades.

3. Imagen e identidad corporativa

Las primeras impresiones siempre dejan una marca en las personas, en medida de
lo posible se busca que la primera impresion sea la adecuada y que logre tener un
impacto positivo. Para gran parte de las compafias y organizaciones, la imagen
corporativa es indispensable para que sus publicos los conozcan y sepan diferenciarlos
y destacarlos de su competencia.

La imagen se puede definir como la representacion mental que tiene cada persona
que hace que asocie los elementos y atributos referentes a las compafiias u
organizaciones, es decir la impresion interna, es decir cada persona puede tener un
concepto e imagen Unica a pesar de que se observe lo mismo (Pintado y Sanchez 2017,
18).

Para Jimeénez et al. (2007, 41) la imagen corporativa aporta parte para que una
organizacion se consolide de manera estratégica, para este fin, se disefian estrategias de
comunicacion y marketing para facilitar que la imagen se transmita a los publicos
objetivos de manera coherente. En muchas ocasiones se confunde la identidad
corporativa con la imagen sin embargo a pesar de que se las tome como equivalentes
existen varias diferencias que son necesarias remarcar.

La identidad corporativa es lo que las organizaciones han ido construyendo desde
sus inicios y que poseen una serie de atributos mientras que la imagen es la percepcion
de los publicos. La identidad es el valor que generan las organizaciones y empresas
desde su estructura hasta la estética, es lo que se conoce como el medio de expresion de
las organizaciones o empresas (Curras Pérez 2010, 19).

Dentro de la identidad se destacan tres componentes fundamentales que son: el
comportamiento, el simbolismo y la comunicacidn, afiadiendo un cuarto que es el que

diferencia al resto, los principios basicos de las organizaciones. Todos ellos se unen para
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formar una base sélida donde la mision, vision y valores sean la linea guia de
cumplimiento de los colaboradores a diario. La identidad corporativa y su desarrollo es
parte de la funcidn propia de la comunicacion (Ramirez de Bermudez 2005, 3).

Joaquin Sanchez y Teresa Pintado (2017, 20) explican que la identidad corporativa
es lo que la empresa transmite a su publico, es lo que se conoce como el “ser" es decir
la esencia, que abarca los atributos y diferenciadores del resto. Factores como la historia
de los inicios de la organizacion o compafiia, asociaciones, perfiles de usuarios, entre
otros. Cuando la identidad de las empresas se encuentra consolidada es cuando se la
puede proyectar a los publicos para que tengan iméagenes positivas y puedan
reconocerlas y diferenciarlas de la competencia o de organizaciones similares.

Por otra parte, la imagen es la construccion del publico interno mediante los
trabajos cooperativos en comunicacion que tiene como principal punto transmitir la
mision valores, fortalezas de las organizaciones y empresas, por lo cual para poder
obtener una buena imagen corporativa es necesario que se manejen de manera adecuada
mediante la comunicacion organizacional (Pilco y Cortez 2019, 3).

Para Joan Costa citado en Caldevilla (2010, 182) existen varias caracteristicas que
debe tener la identidad corporativa, se debe diferenciar de cualquier empresa, se debe
dar un valor que perdure con todo lo que se comunica y realiza y la permanencia en la
memoria colectiva y el tiempo. Mientras que la imagen corporativa es el dar
personalidad a la empresa para que la opinion sea la mejor y poder juntar tanto el
prestigio como la reputacién en los mejores términos y atraer a nuevos clientes o
usuarios y fidelizarlos.

Cesar de la Fuente (2019, 37) explica que para cada persona la imagen corporativa
se puede consolidar de diferente manera, por lo cual se debe trabajar de una forma
sistematica, ya que la imagen que proyectan las entidades no se basan solamente en los
logotipos o la publicidad que se realiza a pesar de que son partes fundamentales no son
los Unicos distintivos de la imagen, en este aspecto también se deben considerar los
comportamientos que tengan los consumidores ya sea su cultura, calidad del trabajo, la
comunicacion que establecen con los consumidores, la manera en que se adaptan a los
tiempos, entre muchas mas. Para poder analizar las imagenes corporativas es necesario
saber cuéles son los atributos actuales y latentes del mercado.

Autores como Capriotti (1999 y Tejada 1987 citados en Alvarez 2012, 11) indican
que existen varios modelos de gestion de la imagen corporativa, para Capriotti existen
tres etapas de la planeacion estratégica de la imagen corporativa que son: el analisis de
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los perfiles de las organizaciones que existen en el mercado, seguido de la definicién de
dicho perfil, donde se atribuyen y se identifican las posibles acciones estratégicas y
como tercera etapa el disefio de las estrategias de comunicacion en si que dan paso al
cumplimiento de lo antes mencionado.

Tanto el concepto de identidad como el de imagen se fusionan de manera correcta,
es asi como, dentro de los grandes beneficios de contar con una imagen e identidad
corporativa consolidada en el publico, se encuentra en el aumento de confianza por parte
de los empleados y voluntarios de las organizaciones. Esto va a permitir que aspectos
como el reconocimiento en el lugar donde se encuentre la organizacion, el ahorro de
costos por estandarizaciones, entre otros sea adecuado y eficaz para alcanzar metas.

Debido al crecimiento tecnoldgico moderno se puede hablar de la creacion de
nuevas estrategias que permiten que la identidad corporativa se posicione en los
mercados ya que es el resultado de las representaciones internas de las organizaciones
y el trabajo diario de las mismas, en muchas ocasiones se llega a los publicos por el uso
de los medios digitales vigentes y en gran cantidad gracias a las redes sociales que
permiten que la imagen e identidad corporativa perduren por la distribucion de

contenido del publico.

4. Nueva Teoria Estratégica

Con el fin de comprender de mejor manera a la Nueva Teoria Estratégica es
indispensable referirse a la definicién de estrategia, que, a pesar de su complejidad y
variedad en la conceptualizacién, su significado se encuentra relacionado a la guerra
utilizado en el ambito militar, asociado a la capacidad de maniobras con el poder para
poder ejecutar acciones (Tobon 2004, 2).

En este contexto Rafael Alberto Pérez, autor de la nueva teoria estratégica (NTE)
explica que el concepto de estrategia es Util en el tema de la comunicacion, ya que sin
estrategia la comunicacién perderia la eficacia, la transmision de los mensajes no es
suficiente, se debe pensar para poder transmitir los mensajes de manera adecuada. Si se
habla de un angulo inverso, es normal pensar realizar la estrategia antes de efectuarla,
sin embargo, la NTE ha logrado encontrar un puente para la comunicacion y la estrategia
donde aporta a los comunicadores un desarrollo que no se habia experimentado antes
(Pérez 2014, 18-9).
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Las estrategias comunicacionales permiten que las organizaciones maximicen los
resultados deseados, Preciado y Guzméan (2011, 50) explican que los objetivos de las
organizaciones deben estar ligados a la comunicacion, y que lo que se ejecute dentro de
las mismas se lo realice partiendo de estrategias que sean debidamente planificadas, ya
que las personas que se encargan de su disefio y toma de decisiones a partir del saber
comunicar.

De igual forma Pérez (2003, 92) alude que las teorias estratégicas clasicas, basadas
en paradigmas lineales y predecibles se han vuelto insuficientes para abordar los
desafios contemporaneos que enfrentan las organizaciones en la actualidad. Destacando
la importancia de adaptarse a un entorno dinamico, donde la estrategia debe considerar
multiples variables interconectadas, como la tecnologia, la interculturalidad, la politica,
la recuperacion de los valores del ser humano entre otras mas.

El considerado padre de la NTE busca un nuevo enfoque innovador y dindmico
para poder aplicar y entender las estrategias de comunicacion desde una manera
multidisciplinar partiendo desde la complejidad, donde se trasciende desde el sujeto
racional al relacional y considera a las personas como participantes claves de la toma de
decisiones colectivas (Galindo 2011, 8).

Las teorias que han regido en gran medida a los conceptos bases como la teoria
matematica, econdmica, militares, entre otras se diferencian de la NTE ya que la
humanidad relaciona es gran parte en lo que se enfoca la teoria ya que la estrategia se
relaciona con las capacidades humanas.

Siguiendo con la linea del ser humano, esta teoria aborda el proceso mediante el
cual los seres humanos participan en la toma de decisiones que delimitan el futuro. Al
referirse a la trama de relaciones, sugiere que los acuerdos no se gestan de manera
individual, sino en un contexto grupal. Son estas acciones colectivas las que permiten a
la organizacion ajustar sus estrategias y adaptarse a su entorno organizacional (Pérez y
Massoni, 2009).

Dentro de esta teoria es necesario mencionar los siete cambios que Pérez (2014,
21) presenta con el fin de formular estrategias que se vayan adecuando los modelos que
se requiera las cuales son:

e Cambiar el paradigma central desde la fragmentacion, enfocandose en las
interacciones de las personas y las organizaciones
e Los sujetos, actores considerados racionales a relacionales donde el

protagonismo de los seres humanos esta presente en las estrategias.
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e Cambios en las organizaciones, ya que son el sujeto colectivo de las
estrategias innovando todo a su paso.

e Laestrategia al ser humano, donde se analiza el entorno y donde se brinda
las oportunidades y se gestionan los conflictos donde la comunicacion es
uno de los ejes de estudio.

e Cambios de la economia a la comunicacion, donde se juntan los procesos
de los seres humanos (sus interacciones)

e Desarrollo de las estrategias conocidas hacia las herramientas nuevas
donde se adapten a las realidades complejas de la actualidad

e Cambios en las nuevas metodologias y los métodos para trabajar en un
mundo fluido.

Strycek mencionaba (2013, 5) que el modelo basico de la comunicacion emisor-
mensaje-receptor es una version reduccionista de lo que en verdad es la comunicacion
y cémo influye en las personas, lo que reafirma la NTE, ya que la comunicacion no tiene
una definicion Unica, y tiene varios actores donde observan de diferente manera la
realidad y los fendmenos sociales por los que atraviesan. Massoni sefiala que todo se
encuentran en constante cambio y la manera en que se conocia a la comunicacion de
mayor forma lineal hace afios atras, no se aplica mas a la temporalidad que se vive hoy
en dia (Massoni 2023, 11).

Es asi como se presenta a la comunicacion estratégica como el conjunto que
unifica las disciplinas que se relacionan a la comunicacion ya que se encuentra orientada
a un fin donde busca persuadir en la toma de decisiones de los demas de manera
estratégica, se relaciona en un entorno competitivo donde varios agentes interactdan y
existe una coordinacion de las funciones de la comunicacion donde existe coherencia 'y
sobre todo destaca las acciones que comunican como las palabras (Diaz Criado 2017,
21).

La NTE considera que las organizaciones son sujetos colectivos que se forman a
partir de sujetos que buscan un fin en comun para alcanzar metas. La NTE aplicada para
el estudio de las ONG es brindar una nueva perspectiva de la comunicacién estratégica
donde los integrantes de las organizaciones sean el eje principal para la creacién de las
matrices o planes que permitan solventar los problemas presentes en las organizaciones

dandoles el valor y cuestionando los modelos lineales de la comunicacién tradicional.
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5. Comunicacion estratégica enactiva

Para diversos profesionales en el area de la comunicacion, la comunicacion
estratégica permite gestionar varias disciplinas de la comunicacion como: la orientacién
a un fin, el entorno, coordinacion de funciones de comunicacion y las acciones de las
personas con el fin de conseguir metas (Silvela 2006).

En este aspecto la comunicacion estratégica surge como una herramienta al
alcance de las organizaciones de cualquier tipo ya que tiene como objetivo transformar el
vinculo del resto de las organizaciones ya sea con su entorno politico, social o cultural
dando como resultado relaciones equilibradas y positivas dependiendo de los objetivos e
intereses, este tipo de comunicacion busca reunir la credibilidad y prestigio de las
organizaciones enfrentado posibles crisis y tensiones (Tironi y Cavallo 2004, 33).

Con respecto a las concepciones de los paradigmas tradicionales existen nuevas
teorias que se han ido desarrollando tanto en el ambito académico como en el social, en
este sentido surge la Comunicacién Estratégica Enactiva (CEE) la cual cuenta con una
trayectoria en la region latinoamericana de méas de treinta afios desplegada entorno al
campo comunicacional que ha permitido entender el cambio que existe en la
comunicacion tradicional de una mejor manera y con mas elementos donde las
problematicas de estudio se sittan en lo fluido.

La Escuela de Comunicacién estratégica de Rosario de la mano de Sandra Massoni
menciona que gracias a los nuevos paradigmas de la comunicacién que han surgido en estos
afios y las nuevas realidades diversas, la comunicacion estratégica enactiva surge como
metodologia que redefine los conceptos clasicos de la comunicacion desde la transmision,
produccion y el consumo de lo que conoce la sociedad.

Desde la teoria de la Comunicacion Estratégica Enactiva (CEE), la comunicacion
se define desde una perspectiva dialdgica entre la diversidad en un contexto complejo.
Asi, representa un dinamismo sistémico cambiante en el mundo. Por lo cual, se
sobreentiende un “cambio social conversacional que enactiia” (Massoni y Bussi 2020,
15).

Sandra Massoni explica lo que propone la teoria:

Aqui la tarea que propone la teoria de la CEE es salirnos del dualismo al pensar y hacer
comunicacion. Estamos muy habituados a pensar como opuestos fendmenos que en
verdad no lo son. Por ejemplo, pensar en individuo/sociedad. O en teoria/realidad. Resulta
gue son pares correlacionados. Son un continuo. Y la comunicacién es un fendmeno que
puede emerger en cualquier punto de ese continuo. Es encuentro, justamente, porque es
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una reconfiguracion micro/macro, que se da a medio camino entre el individuo y la
sociedad. A veces mas cerca de uno de estos extremos imaginarios, otras veces mas cerca
del otro. (2020, 19)

Dentro de la comunicacion enactiva, el proceso de comunicacion es una co-
construccién del significado, es decir que el emisor no solo es un actor que efectda la
transmision del mensaje, ni el receptor solo lo recibe, se efectia un papel activo para
ambos actores donde gracias a las experiencias propias, perspectivas y conocimientos
participan activamente y contribuyen a la formacion de ideas.

Massoni (2013, 16) explica que se propone percibir la comunicacion como un
fendmeno histérico, complejo, situado y cambiante. Este nuevo enfoque se aleja de los
enfoques socioldgicos y semidticos clasicos que estudian la comunicacién como
significado transferido y, en cambio, estudia la comunicacion como nuevas acciones y
significados, sin descuidar la relacién dinamica y evolutiva entre realidad y subjetividad.

Para Mascotti y Piola (2020, 2) no es suficiente solo informar, crear canales, ni de
buscar los medios para la generacion de los mensajes correctos, sino poder cambiar las
intenciones segun sean necesarias con los actores y los contextos donde se desarrollen,
para esto la comunicacion enactiva se concentra en el encuentro como categoria,
conocimiento y transformacion del mundo. Desde este punto de vista, una estrategia de
comunicacion es una herramienta conversacional que se centra en los cambios que se
estan produciendo en el terreno, mas que en un plan de accion predeterminado para otros
cambios.

Dentro de la comunicacion estratégica enactiva se puede hablar de tres elementos
primordiales que Sandra Massoni (2019) citado en Huanaco Barrera (2020, 7) los describe
de la siguiente manera:

e Elemento cognitivo: donde la comunicacion es el proceso de conocimiento
que permite el contacto unos con otros.

e Elemento Sociocultural: donde se trata de rescatar la diversidad y
reconocer que, dentro de la sociedad, los grupos que la habitan poseen
distintas maneras de actuar y convivir en este espacio.

e Elemento situado e histérico: donde se reafirma los cambios vy
movimientos.

La CEE busca implementar en los proyectos espacios de pensamiento estratégico

donde se destaque la diversidad y la relacion entre objetos y sujetos.
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Este correlato metodoldgico da paso a la Investigacion Estratégica en
Comunicacion méas conocida como IEC, que son proyectos de CEE en los cuales se
abarcan las investigaciones como acciones, no como inventarios de lo real. Donde cada
uno propicia sinergias y articulaciones dinamicas siempre abiertas a la complejidad a
partir del dialogo de saberes encarnados, abordando en cada proyecto a la comunicacion
como eje conductor de la innovacion (Massoni, 2013, 2016, 2020 y 2023).

Para Massoni:

Las técnicas IEC se configuran a partir de dispositivos que sistematizan y registran datos
de un modo particular e incluyen herramientas como formularios, tablas y graficos, e
instrumentos disefiados para cada caso, asi como instrucciones acerca de su forma de
aplicacion. Con las técnicas se trabaja, principalmente, en un primer momento analitico
de la IEC, mientras que los instrumentos y herramientas son propios de un segundo
momento operacional. En ambas instancias participan activamente los actores
territoriales, aportando su particular punto de vista respecto del problema y su modo de
vivenciarlo, incluso emocionalmente. (2020, 2)

Cuando se aplica las IEC es fundamental destacar dos momentos: en primer lugar,
se tiene el encuentro de saberes de la estrategia y el segundo momento es el encuentro de
los actores que se encuentran en ese territorio. Esta metodologia es participativa ya que
se realiza con equipos interdisciplinarios por lo cual se la considera innovadora, evitando
caer en los reduccionismos de las teorias clésicas redefiniendo a la CEE como la teoria
que permite una diversidad (Massoni 2021 ,33)

Con el fin de analizar las nuevas realidades de una vista de la
multidimensionalidad y diversidad el modelo que presenta Massoni (20013) destaca dos
momentos y siete operaciones técnicas del algoritmo fluido en una IEC identifica los
siguientes: Version Técnica Comunicacional (VTC), Marcas de Racionalidad
Comunicacional (MRC), Mapeo comunicacional de actores (MCA), Matrices
Socioculturales (MS), Arbol de soluciones (AS), Matrices de datos IEC (MD IEC) y el
Plan operativo inicial de la estrategia comunicacional (PO). Esta metodologia supera las
visiones reduccionistas de la comunicacion lineal abriéndose a lo complejo de la misma

y no reduciendo solo a la transferencia de informacion.

6. Lacomunicacion como estrategia en las ONG

En una organizacién absolutamente todo comunica, Rafael Lépez Lita (1990

citado en Balas Lara 2011, 95), afiade que la comunicacion que se genere en cualquier
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tipo de empresa tiene como objetivo esencial que su imagen global tenga una debida
aceptacion social. La comunicacion y sus procesos deben ser el medio por el cual
sensibilicen a la opinion pablica ya que sin la comunicacion estas organizaciones no de
manera eficaz.

La elaboracion de informacion por parte de las ONG es primordial para poder
responder a las preguntas que surgen tanto de parte de los grupos de interés (gobiernos,
beneficiarios, voluntarios entre otros) como de los mismos miembros de las
organizaciones para tomar decisiones, las mismas que no puedan cumplir con esos
requerimientos informativos, se vera afectada en el cumplimiento de sus objetivos y la
adecuada gestion comunicacional para el publico (Caba, Galvez y Lopez 2011, 57). Es
debido a esto que la transparencia en todo aspecto de estas organizaciones es necesaria
para fortalecer la confianza en el tercer sector.

Gran parte de la comunicacion de las organizaciones sin fines de lucro por su
naturaleza organizacional tienen como objetivo sensibilizar al publico con dos factores
clave: la educacion al desarrollo (marketing social) y la busqueda de recursos (campafas
de obtencidn de fondos), con esto lo que se busca es que la mision y vision sea conocida
entre la poblacion para poder captar donantes y seguir fidelizando a los que ya han
llegado con campafias educativas, formativas y de sensibilizacion de los labores,
(Salvador i Peris 1999, 3-4 citado en Aguayo Llano 2020, 37).

Para Maritza Sobrados-Leo6n dentro de las organizaciones sin fines de lucro no
existe la labor comunicativa realizada por profesionales, y en muchas ocasiones la
realizan los miembros de la organizacién que comparten funciones, a pesar de que la
comunicacion para las organizaciones es importante no la consideran como algo
prioritario, en la actualidad no todas las organizaciones han logrado aplicar todas las
ventajas que tienen las estrategias comunicativas para poder expandir sus horizontes y
no solo llegar a pablicos nacionales. (2007, 30).

Alfredo Gallardo (2008, 6) afiade que una de las caracterizaciones de las ONG es
la naturaleza abierta y comunicativa publica, debido a que no pueden operar en un modo
cerrado, las interacciones que hacen con su entorno les permiten que la sociedad civil
interactien con ellos, al igual que los voluntarios se sumen a estas organizaciones ya
que son parte fundamental de este tipo de organizaciones y dan paso a que estén
presentes y se sientan incluidos como publicos y equipos de trabajo valiosos, al igual
gue con organizaciones internacionales y estados donde buscan darse a conocer para

conseguir ingresos y poder cumplir con sus proyectos. Como se observa, la
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comunicacion es un instrumento para el funcionamiento adecuado y eficaz tanto en los
ambitos internos como las relaciones con los publicos externos.

En este aspecto del publico de las ONG , Rebeca Martin (2007, 134) alude que
para que la comunicacion cumpla su fin necesita de receptores, no obstante el publico
interno de las ONG son los receptores principales de los procesos comunicativos, luego
la administracion, medios de comunicacion y otros donde otros son lo que se conoce
como la sociedad en general, presentandose asi un posible problema para dirigir los
mensajes al publico adecuado, esto a su vez se relaciona con los perfiles que se
encuentran en internet variado, desde adolescentes hasta medios de comunicacion no
son iguales, por lo cual estos receptores apenas diferencian los mensajes para quienes
son.

Jaime Paccha (2008, 90) menciona que en Latinoamérica gran parte de las ONGs
que existen no prestan mayor atencion al tema comunicacional lo cual es un problema,
ya que gran parte de la labor que realizan estas organizaciones debe ser expuesta tanto
en el nivel nacional como en el internacional para que su trabajo sea tomado en cuenta
en los gobiernos de cada pais al igual que la sociedad comprenda de mejor manera cémo
funcionan e incluso sirvan como guia para la creacion de politicas publicas.

Por otro lado, Leticia Quintana (2020, 174) indica que debido al rol que tienen
estas organizaciones tanto en el aspecto social como en el politico es importante que
exista una difusion académica adecuada. En este caso en particular, la comunicacion de
estas organizaciones en revistas cientificas latinoamericanas para la autora evidencia
que la comunicacion organizacional de las ONG no es un tema tratado muy ampliamente
en la ultima década, los procedimientos y técnicas de investigacion que se utilizan se
encuentran aun en desarrollo y consolidacion.

Toda actividad gue realiza este tipo de organizaciones debe ser expuesta para el
conocimiento de la poblacion, en cierta forma la falta de aplicacion de estrategias de
comunicacion externa ha dado como resultado desconocimiento y desconfianza en estas
organizaciones y también se evidencia en la falta de material cientifico en la region.

Para el aflo 2014 en el Ecuador el registro de permiso para las ONG
internacionales abarcaba un total de 143, mientras que para las ONG nacionales no se
contaba con datos oficiales ya que al registrarlas no se lo hacia de manera adecuada
(Gavilanez, 2017). Dejando en evidencia la importancia de un registro comunicacional

con el que se permita realizar una contabilizacion adecuada de las ONG del pais.
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En la investigacion llevada por los autores Gortaire, Matute, Romero y Tinajero
(2022) mencionaban que, en el caso ecuatoriano, el surgimiento de estas organizaciones
(conocidas como tercer sector en el pais) son la respuesta a procesos internacionales,
por lo cual la sociedad civil no ha logrado adaptarse del todo. Adicional a este
enunciado, mucha de la labor que realizan las organizaciones sin fines de lucro no es
comprendida en su totalidad por las personas debido a la falta de informacion que existe
y la indiferencia. El factor principal del problema de comunicacion es el
desconocimiento de las acciones que realizan estas organizaciones, la manera en que
utilizan sus canales de comunicacion.

758 ONG tienen presencia en medio digitales, de las cuales, al desagregar la
informacion, Quito posee 309 organizaciones, mientras que Cuenca le sigue con 61, en
tercer lugar, se encuentra Loja con 35 e Ibarra con 33, mientras que Guaya presenta tan
solo 14 organizaciones con la utilizacion de recursos digitales. Dando como resultado a
la ciudad de Quito con la mayor cantidad de ONG presentes en el mundo digital, no
obstante, es necesario destacar que la mayoria de las organizaciones no cuenta con
estrategias de comunicacién y solo el 15,35% poseen medios de comunicacion digital,
lo cual pone en evidencia la escasa socializacion de las activades que brindan las ONG

en el pais (Gortaire, Matute, Romero y Tinajero 2022, 220-3)
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Capitulo segundo
Diagnostico de la estrategia, actores e implementacion de la

Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC)

Estrategia Hacia el Empleo de Children Internacional

Children International es una organizacion humanitaria sin animo de lucro
presente alrededor del mundo en 11 paises, que busca erradicar la pobreza de nifios y
jovenes, mediante programas de apadrinamiento donde los mismos se beneficien de los
diversos programas que cuenta esta organizacion para transformar sus vidas y buscar un
mejor futuro.

Esta organizacion funciona en el pais desde el afio 1989, con dos agencias
principales (Guayaquil y Quito) que han servido desde entonces a nifios, nifias y jovenes
ecuatorianos mediante sus programas enfocados en: salud, educacion, bienestar
emocional y empleo.

Para este caso en concreto de estudio, se selecciond una estrategia de esta
organizacion denominada Hacia el empleo, que nace como respuesta a una problematica
del Ecuador, que son las escasas oportunidades que tienen los adultos jovenes entre los
18 a 24 afos para conectarse con fuentes de ingresos (Children International 2022).

A este grupo de jovenes, se les dificulta adentrarse en el mundo laboral con
minimas condiciones de seguridad y legalidad ya que se encuentran en lo quintiles 2 y
3 de pobreza, esto tiene su complejidad en especial para aquellos que han crecido en
entornos vulnerables. Dicha estrategia busca minimizar el impacto de esta problematica
con sus cuatro programas con el fin de conectar a estos adultos jovenes con una fuente
de ingreso, dichos programas son:

e PROA (Proyecta Reinventa Organiza y Actua): Que tiene como finalidad que

jévenes entre 17 y 19 afios puedan planificar su proyecto de vida

e Becas: Su objetivo es apoyar a los jovenes de entre 18 y 24 afios a continuar

con el proceso de formacion en el tercer nivel educativo, se los apoya mediante
una subvencion economica, capacitaciones para habilidades del diario viviry

habilidades laborales
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e Emprende: Este programa promueve espacios de formacion, apoyo y

acompafiamiento para jovenes que ven en el emprender un medio de
subsistencia, reciben capacitaciones en habilidades, herramientas y técnicas
para continuar con sus emprendimientos. Una vez finalizadas las
capacitaciones se los conecta con fondos semillas al igual que oportunidades
donde puedan ofrecer sus productos.

Empleabilidad: EI programa capacita a jovenes entre 18 y 24 afios que buscan
un primer empleo o fortalecer sus hojas de vida para encontrar un empleo en
mejores condiciones. Los participantes adquieren certificaciones en
habilidades de vida, habilidades, al cliente, cursos técnicos polifuncionales en
servicios o administrativos (Hacia el empleo 2023).

Tanto las empresas privadas, publicas y organizaciones del tercer sector se

encuentran en comunicacién constante con la comunidad de jovenes que tienen que
suplir las necesidades de la comunidad apadrinada. La estrategia tiene 11 afios en la
ciudad de Quito y ha permitido construir la red de empresas y aliados que apoya al

programa directamente y estan en constante capacitaciones (EKOS 2022).

La organizacién cuenta con los siguientes canales oficiales de la agencia en

Quito que son: Facebook (ClEcuador), Instagram (@childreninternationalqto) y
LinkedIn (Children International Quito- Hacia el empleo), por otro lado, la manera de

comunicacion principal del programa se divide en las siguientes acciones:

e Visitas directas a empresas, (si es visita por primera vez, se presenta todo
lo relacionado con la organizacion y el programa como tal mediante
presentaciones).

e Correos electronicos: Donde llegan solicitudes para perfiles por empleo,
pasantias, organizacion de eventos o cosas importantes acerca de
programas y aliados externos.

e Pagina de LinkedIn: La cual permite subir perfiles profesionales de los
jovenes que participan en la estrategia hacia el empleo, cuenta con 729
seguidores.

e Pagina web de Children International: Dentro de la cual existe una
pestafia dedicada a la estrategia donde esta colocada amplia informacién

sobre la misma.

En el aspecto de redes sociales, la organizacion cuenta con un canal en YouTube

Illamado Mundo empleablidad, que cuenta con aproximadamente dos mil suscriptores,
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en dicho canal se suben testimonios de apadrinas y ex apadrinados acerca de sus
experiencias de la estrategia Hacia el empleo, actualmente cuenta con 39 videos, sin
embargo, se encuentra desactualizado.

Con respecto a Facebook, la estrategia cuenta con una pagina para la ciudad de
Guayaquil donde se difunde publicidad para acceder a los programas y actividades que
se realizan. Esta estrategia no posee cuenta de Instagram ni de Tik Tok.

En este contexto es necesario mencionar que no se cuenta con datos exactos para
poder contabilizar la presencia de los actores en el internet y evaluar la interaccion con
las redes sociales de Hacia el empleo en la presente investigacion. Sin embargo, la lider
técnica de la estrategia comento que los beneficiarios si cuentan con redes sociales y se
encuentran presentes en LinkedIn, Instagram y Facebook.

Para el diagnostico de la comunicacion externa de la estrategia, se entablo
contacto con el periodista de la agencia de la sede Quito, Antonio Salazar y la lider
técnica de Hacia el empleo Lourdes Yépez, quienes aportaron significativamente para

poder realizar este plan de comunicacion.

2. Diagnostico de los actores principales de la Estrategia Hacia el Empleo de
Children Internacional

Gracias a las entrevistas brindadas por parte de la Lider de la Estrategia y el
periodista de la agencia en Quito, se determind que existen tres actores principales que
son parte fundamental para la misma: Las empresas aliadas, beneficiarios y voluntarios
de la estrategia, los cuales van a estar presentes en el desarrollo de las matrices de la
IEC para el posterior desarrollo de soluciones.

Como primer actor de la estrategia estan las empresas aliadas. Hasta enero de 2024
se registraron a 125 empresas aliadas, nivel histérico desde que la estrategia se incorporé
en la ciudad de Quito. Debido a la naturaleza legal de varias empresas, la organizacion
no puede brindar nombres de las mismas por temas legales. Estas empresas aliadas, tanto
publicas y privadas, ayudan a los beneficiarios de la estrategia de diversas formas:
Algunas de ellas realizan capacitaciones, donaciones, contrataciones laborales o apoyo
a emprendedores con fondos semillas, brindan webinars entre otros. Los talleres que

brinda Hacia el empleo se los realiza en los centros comunitarios, mientras que otra
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parte se los efectta en las instalaciones de los proveedores donde se brinda todas las
facilidades, ambos lugares cuentan con acceso a internet.

Con respecto a los beneficiarios de la estrategia, para el afio 2023 alrededor de
749 participantes fueron los beneficiados. Este nimero se encuentra dividido en
empleabilidad, becas o emprendimientos brindados por las empresas aliadas. Para el afio
2024, existe una renovacion de PROA, un programa que se disefi0 y ejecutd desde la
Estrategia Hacia el Empleo desde 2022 hasta 2023, y que, sin embargo,
presupuestariamente estaba cargado en la Estrategia de Educacion. A partir del 2024
este programa es disefiado, implementado y financiado desde Hacia el Empleo, con los
cual el nimero de participantes se reportara dentro de esta misma estrategia en este afio.
La lider de la estrategia coment6 que durante el 2023 se capacitaron 414 beneficiarios,
de los cuales se graduaron 402 del programa de empleabilidad.

En el caso de voluntariado, son parte fundamental del proyecto ya que ellos son
los encargados de llevar la informacion, tanto de la estrategia como de la difusion de la
organizacion a la comunidad. Para comunicar los programas vigentes, son las personas
las que brindan apoyo y soporte para los beneficiarios.

Los criterios de seleccion para los voluntarios estan anclados en el interés genuino
de colaborar de manera voluntaria con la organizacion, y cuenten con la aceptacion y
respaldo de la comunidad de los sectores donde van a llevar la informacién, que resida
en los sectores donde tienen incidencias y que tengan tiempo y disposicion para asistir
a las reuniones, a fin de fortalecer habilidades para representar en el territorio de la
organizacion. La funcién principal en cuanto a su colaboracion tiene que ver con ayudar
a canalizar la informacion que se envia a la comunidad, y viceversa. Entre diciembre de
2023 y enero 2024 existieron alrededor de 276 voluntarios.

Es importante recalcar que para poder acceder a los programas y beneficios de
esta estrategia se debe tener los siguientes requisitos basicos: ser Bachiller, ser
apadrinado o ex apadrinado y tener entre 18 y 24 afos.

Dentro de los beneficiarios de la estrategia Hacia el empleo se recopilo
informacién de una entrevista hacia un miembro del programa de empleabilidad que es
parte de la estrategia, donde relata la manera en la cual pudo desarrollar su
emprendimiento y como Children y Hacia el empleo permitieron que sea posible.

Kevin Zahiga de 24 afios, fue parte de Children International desde que tenia
aproximadamente siete afios, ya que sus vecinos asistian a la organizacién y conocia a

breves rasgos de lo que se trataba. A los catorce afilos comenz6 a asistir al centro
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comunitario del barrio la Roldos con frecuencia con el fin de ser parte del programa Joven
reportero donde aprendié habilidades fotogréficas, al igual que participo en campafias
juveniles donde convivian con otros chicos en la casa comunal del mismo sector, describe
esas anécdotas como épocas divertidas y buenas.

A la edad de 18-19 afios fue parte de Hacia el empleo, donde menciona que la
estrategia lo ayudo para poder conocer y saber que se debe hacer en una entrevista de
trabajo y como conseguirlo, tener nocion de que preguntas van a realizar, el lenguaje de
manos y comportamiento entre otras.

Cuando tuvo 18 afios no alcanzo el puntaje para poder ingresar a la universidad,
fue entonces cuando decidi6 ser parte del programa de empleabilidad que es parte de la
estrategia Hacia el empleo y fue asi como obtuvo uno. Luego ingreso a la universidad y
trato de acomodar sus horarios de trabajo con las clases hasta que la empresa donde
laboraba se movilizo y no pudo continuar méas y surgio la idea de emprender gracias a la
curiosidad innata de como el disefio industrial es innovador y tiene mucho campo para
desarrollarse, su emprendimiento se llama Dope Wope y disefia productos a pequefia
escala mediante el uso de impresion 3D.

Menciono que Children International lo ayudo desde sus inicios gracias a los
talleres que brindan y en especial cuando fue acreedor a un fondo semilla de un concurso
de Amcham organizado por la organizacion ya que gracias a este fondo pudo obtener mas
materia prima para la produccién de mas material al igual que la aplicacion de marketing
para las empresas.

El emprendimiento cambio la vida de Kevin ya que pudo pasar de no tener
objetivos a largo plazo y vivir al dia a dia a obtener nuevas responsabilidades y objetivos
a largo plazo. De igual manera menciona que los programas de la organizacion y sus
beneficios tanto afectivos como econdmicos si llegan a los beneficiarios y €l es una prueba
de que si llegaron. Actualmente es proveedor de su emprendimiento para la fundacion.
(Kevin 2024, entrevista)

3. Metodologia

La teoria de la Comunicacion Estratégica Enactiva permite analizar a detalle el
encuentro en la diversidad, la operacion de la multidimensionalidad comunicacional y la
importancia de la participacion de los actores con el fin de poder investigar las realidades
de las empresas aliadas, beneficiarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo de la
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Organizacién Children International, aplicando las herramientas metodologias propuestas
por la Escuela de Rosario que son las técnicas IEC que facilitan la planificacion de la
comunicacion separandose de los modelos tradicionales comunicativos que son
unidimensionales.

La IEC es considerada una metodologia participativa, que critica a las
modalidades habituales de cémo hacer la comunicacion, ya que rebasa los
reduccionismos que presentan las teorias clésicas aplicadas a la actualidad debido a que
no toman en consideracion a los actores que habitan y sus diversidades (Massoni 2026).

Siguiendo con la elaboracién de esta estrategia comunicacional se han
contemplado cuatro de las siete operaciones cognitivas, instrumentos y herramientas de
la metodologia IEC, que son la Version Técnica Comunicacional (VTC), Mapeo
Comunicacional de Actores (MCA), Matrices Socioculturales (MS) y Arbol de
Soluciones (AS) que se conceptualizan a continuacion:

1. Versién Técnica Comunicacional (VTC): Es la parte principal de las
matrices, dentro de la misma se define el problema del cual se debe llevar a
cabo conversaciones y observar cuales son las relaciones entre las areas de las
mismas, para esta formulacion se deben abarcar aspectos y subaspectos del
problema (Massoni y Bussi 2020, 31).

2. Mapeo Comunicacional de Actores (MCA): En esta matriz se logran
identificar a los actores que se encuentran relacionados con el proyecto y en
qué nivel de intervencion estan. Es decir, existe la jerarquizacion y la
vinculacion con cada componente (Massoni y Bussi 2020, 87).

3. Matrices Socioculturales (MS): Dentro de estas matrices se realiza un
reconocimiento de los actores previamente mencionados de manera especifica
debido a que se deben agrupar los mismos para analizarlos. Cuando se
encuentran agrupados se puede identificar la complejidad de estos (Massoni y
Bussi, 2020, 104).

4. Arbol de soluciones (AS): Esta técnica permite un disefio de espacios y
productos comunicacionales. La cual configura de manera micro y macrosocial
intersubjetivamente, partiendo de los reconocimientos realizados. De igual
manera las acciones y productos comunicacionales aportan en el despliegue de

la estrategia comunicacional (Massoni y Bussi, 2020, 130-1).
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4. Disefio de la estrategia comunicacional

El proyecto que desarrollara la estrategia de comunicacion externa consistird en
brindar visibilidad a la Estrategia Hacia el empleo desarrollada por la Organizacion
Children International Quito, hacia sus principales actores externos que son empresas
aliadas, beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia y sus voluntarios. El objetivo es
que dicho plan pueda servir para mejorar la difusién de la misma entre estos actores
mencionados con el fin de que se mantengan informados y puedan acceder a la estrategia

de la mejor manera posible.

5. Objetivo general
Fortalecer la comunicacion con pablicos externos de la estrategia Hacia el Empleo

a través de contenidos que favorezcan la interaccion con actores estratégicos.

6. Obijetivos especificos
e Generar un diagnostico de como funciona la comunicacién externa de la
estrategia Hacia el empleo de la sede Quito en la actualidad.
e Identificar contenidos y canales que favorezcan la comunidad con los publicos
externos de la estrategia hacia el empleo.
e Crear un plan de comunicacion externa para la estrategia Hacia el empleo de

Children Internacional en Quito.

7. Aspectos metodologicos

Con el fin de lograr los objetivos propuestos, e identificar las problematicas
alrededor de Hacia el empleo abordando la complejidad de sus actores, se aplicaran las
herramientas de la metodologia de la investigacion enactiva mediante las herramientas
de la IEC.

Para la CEE, el trabajo en conjunto con las diversas multidimensionalidades es lo
que es lo que va a permitir distinguir los vinculos que se forman de manera fluida para
los cambios sociales conversacionales donde se incluye varias operaciones cognitivas
que van a dar paso a evitar la aplicacion de los procesos lineales de la comunicacion.
Por otra parte, las IEC forman parte de los proyectos de la CEE que recopilan las

investigaciones como parte de las acciones, brindan sinergia sin olvidar el mundo
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complejo que se habita y teniendo como eje a la comunicacion que se encarga de innovar
(Massoni 2019, 240-2).

Las matrices IEC que se presentaran a continuacion serdn indispensables para
comprender de mejor manera las estrategias que se utilizaran con los actores de la
estrategia con el fin de realizar el plan de comunicacion externa que abarque a los actores
del mismo e identificar los mejores canales para que la Estrategia Hacia el empleo tenga
su debido reconocimiento en el pais y pueda cumplir sus objetivos.

Para el proceso de recoleccién de informacion de Hacia el empleo se realizaron
entrevistas personales tanto a la lider de la estrategia como el periodista de agencia con
el fin de obtener detalles sobre la misma, se realiz6 de igual manera una investigacion
documental con los testimonios brindados a la organizacién ya que debido a dificultades
con el tiempo de la investigadora no se pudieron realizar mas entrevistas personales. La
organizacion protege la confidencialidad de sus participantes razén por la cual no existen

nombres de las empresas aliadas ni datos exacto en varios casos de los beneficiarios.

8. Aplicacion de técnicas IEC

Massoni y Bussi (2020) citan como elemento de partida a la VTC (Version
Técnica Comunicacional), ya que permite localizar el problema de manera concreta,
para poder definir el tema. Las preguntas relacionadas con respecto al para quién se esta
realizando las matrices son necesarias de definirlas ya que a estas se les incluye una
frase nucleo que resume el problema, seguido por los componentes del problema y
posteriormente sus niveles (causas basicas, proximas, sintomas y consecuencias).

Para esta investigacion dentro de los siguientes cuadros de las matrices de la IEC
se especifican los cuatro componentes de la VTC de la investigacion que son:
Economico que hace referencia a las empresas aliadas de la estrategia, Comunitario que
se relaciona con los beneficiarios de la estrategia, Sociocultural asociado con los
voluntarios y Comunicacional referido a la estrategia. Todos ellos forman parte
indispensable de la estrategia debido a que para estos 4 actores se desarrollara el plan

de comunicacion externa.
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Tabla 1
VTC - Version Técnica Comunicacional del Proyecto
Frase nucleo del problema

Herramienta n°1

FRASE NUCLEO DEL PROBLEMA Fecha: 02/01/2024
Tema Comunicacion externa

Para quién Beneficiarios de la estrategia Hacia el empleo de la Organizacion Children International
Frase nlcleo de | “Falta de difusion comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,

lavTC beneficiarios y voluntarios”.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 2
Componentes del problema
VTC — Version Técnica Comunicacional del Proyecto IEC

Herramienta n°1

COMPONENTES DEL PROBLEMA Fecha: 02/01/2024

Frase nucleo de la VTC: “Falta de difusion comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,
beneficiarios y voluntarios”.

Componente 1: Econdémico.

Componente 2: Comunitario.

Componente 3: Sociocultural.

Componente 4: Comunicacional.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 3
Componentes y aspectos del problema
VTC — Version Técnica Comunicacional del Proyecto IEC

COMPONENTES Y ASPECTOS DEL PROBLEMA Herramienta n°1
Fecha:
02/01/2024

F-rase nacleo de la VTC: “Falta de difusion comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,
beneficiarios y voluntarios ”.

Componentes Aspectos
Componente 1: 1.1: Desconocimiento de la Organizacion en el territorio nacional
Econdmico 1.2: Cambios en las administraciones de las empresas, publicas-privadas para seguir

colaborando con ONG.

1.3: Falta de asignacién de recursos por parte de las empresas privadas a programas
de ayuda social.

Componente 2: P.1: Limitacion en la movilidad de los beneficiarios y ex beneficiarios al ser
Comunitario contratados por las empresas.

P.2: Situacion de pobreza de varios beneficiarios.

P.3: Carencia de un titulo de Bachiller que se solicita para acceder a la estrategia.

[Componente 3: 3.1: Poca aceptacion de los sectores involucrados donde realizan la labor los
Sociocultural voluntarios.
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3.2: Falta de tiempo por parte de los voluntarios para reuniones de la Organizacion.

3.3: Desvalorizacion del trabajo de ayuda social.

[Componente 4:
Comunicacional

1.1: Falta de creacién y difusion de contenido en las redes sociales oficiales de la
organizacion.

1.2: Canales de difusién actuales sobresaturados.

1.3: Falta de generacién de productos comunicacionales

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 4

Niveles del problema por componente del VTC

VTC — Versién Técnica Comunicacional del Proyecto IEC

NIVELES DEL PROBLEMA POR COMPONENTE DE LA VTC

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Frase nucleo de la VTC: “Falta de difusiéon comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,
beneficiarios y voluntarios .

Sintomas

1.1 Poca visibilidad a las Organizaciones no gubernamentales que existen en el pais.
1.2 Minimo seguimiento a los programas existentes con las ONG
1.3 Destino de presupuestos a otros proyectos.

Consecuencias

1.1 Desinterés en ser parte de los programas de las ONG.
1.2 Interrupcion en los contratos establecidos con las ONG.
1.3 Poca probabilidad de continuidad en la implementacién de proyectos.

Componente 1 de la
VTC:

Economico

1.1 Desconocimiento de la Organizacion en el territorio nacional

1.2: Cambios en las administraciones de las empresas, publicas-privadas para seguir
colaborando con ONG.

1.3: Falta de asignhacion de recursos por parte de las empresas privadas a programas
de ayuda social.

Causas préximas

1.1. Asociacion de la organizacion a temas benéficos como debilidad.

1.2 Falta de involucramiento.

1.3 Falta de interés por empresas privada-publicas para trabajar en proyectos
sociales.

Causas bésicas

1.1 Creencias falsas.
1.2 Poco interés de los actores.
1.3 Desmotivacion.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 5

Niveles del problema por componente del VTC

VTC — Version Técnica Comunicacional del Proyecto IEC

NIVELES DEL PROBLEMA POR COMPONENTE DE LA VTC

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Frase nicleo de la VTC: “Falta de difusién comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,
beneficiarios y voluntarios .

Sintomas

2.1 Beneficiarios residen en barrios alejados de los lugares de trabajo.
2.2 Desconfianza hacia el mundo exterior de sus hogares.
2.3 Falta de educacion secundaria de los beneficiarios por trabajos.

Consecuencias

2.1 Abandono de los trabajos.
2.2 Limitacion en acceder a los programas brindados por la ONG por falta de recursos.
2.3 Desistimiento del programa.




43

Componente 2 de la
VTC:
Comunitario

2.1: Limitacion en la movilidad de los beneficiarios y ex beneficiarios al ser
contratados por las empresas.

2.2: Situacion de pobreza de varios beneficiarios.

2.3: Carencia de un titulo de Bachiller que se solicita para acceder a la estrategia.

Causas proximas

2.1 Falta de recursos por parte de las empresas para expandir recorridos para barrios
alejados.

2.2 Falta de motivacion personal.

2.3 Falta de recursos para acceder a una educacion.

Causas bésicas

2.1 Horarios Laborales.
2.2 Desmotivacion.
2.3 Desmotivacion

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 6

Niveles del problema por componente del VTC

VTC — Versién Técnica Comunicacional del Proyecto IEC

NIVELES DEL PROBLEMA POR COMPONENTE DE LA VTC

Herramienta n°1

Fecha: 02/01/2024

Frase nucleo de la VTC: “Falta de difusion comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,
beneficiarios y voluntarios .

Sintomas

3.1 Desvalorizacion de las zonas aisladas.
3.2 Limitado conocimiento de habilidades para el voluntariado.
3.3 Desinformacion sobre el voluntariado

Consecuencias

3.1 Desconfianza en los voluntarios de la organizacion.
3.2 Inconvenientes para construir procesos de confianza con los actores de la estrategia
3.3 Falta de involucramiento para trabajar en proyectos sociales

Componente 3 de la
VTC:

Sociocultural

3.1: Poca aceptacidn de los sectores involucrados donde realizan la labor los
voluntarios.

3.2: Falta de tiempo por parte de los voluntarios para reuniones de la Organizacion.
3.3: Desvalorizacion del trabajo de ayuda social.

Causas prdéximas

3.1 Desconocimiento de la organizacion y estrategia.
3.2 Escasa difusion de la organizacion y estrategia en el territorio asignado.
3.3 Desinterés en las problematicas sociales.

Causas basicas

3.1 Desinterés.
3.2 Horarios laborales.
3.3 Desmotivacion

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 7

Niveles del problema por componente del VTC

VTC — Version Técnica Comunicacional del Proyecto IEC

NIVELES DEL PROBLEMA POR COMPONENTE DE LA VTC

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Frase nucleo de la VTC: “Falta de difusion comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados,
beneficiarios y voluntarios ”.

Sintomas

4.1 Baja interaccion del publico en redes.
4.2 Limitacion en la creacion de redes sociales.
4.3 Falta de asignacion de recursos para la ejecucion de camparias de comunicacion.

Consecuencias

4.1 Desconexidn/desinterés con los resultados de la estrategia.
4.2 Desconocimiento de los actores de las redes sociales oficiales.
4.3 Falta de equipo de creacion por parte de voluntarios de la organizacion.
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Componente 4 de la
VTC:
Comunicacional

4.1: Falta de difusion de contenido en las redes sociales oficiales de la organizacion.
4.2: Canales de difusidn actuales sobresaturados.
4.3: Falta de generacion de productos comunicacionales.

4.1 Limitado alcance hacia el pablico de interés.
Causas préximas 4.2 Dificultades para acceder a los canales de difusion.
4.3 Presupuesto limitado.

4.1 Falta de publicidad
Causas basicas 4.2 Desconfianza
4.3 Indiferencia

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

En el aspecto Econdmico se observa que existen varios factores que afectan a la
socializacion de la estrategia tales como el desconocimiento de la organizacion a nivel
nacional dando como resultado al desconocimiento de la estrategia Hacia el empleo,
existen cambios en el tema administrativo de las empresas aliadas por lo cual suceden
casos de desistimiento de estas hacia la estrategia y en muchas ocasiones la asocian a
temas benéficos méas no de cooperacion mutua.

Dentro del componente comunitario la falta de educacion secundaria es un
obstaculo para los beneficiarios y ex beneficiarios, ya que requieren de un titulo de
bachiller para poder ser parte de la estrategia y varios no acceden a ese titulo. Otro
problema, que al igual que en el caso de Kevin, tienen otros beneficiarios es la limitacion
en la movilidad cuando ya consiguen trabajo, debido a que muchas empresas suelen
ofrecer ofertas de trabajo con horarios rotativos, lo que dificulta la movilizacion de los
beneficiarios a dichos lugares; a pesar de que se brinde un servicio de transporte, suelen
ser sectorizados y no llegan hasta los barrios donde residen. De igual forma para algunos
beneficiarios su plan de vida esta ligado a poder seguir estudiando, lo que les desanima
del primer empleo por los requisitos.

De la misma manera en el componente Sociocultural se encuentran factores como
la falta de aceptacion a los voluntarios por los barrios marginados ya que una de las
principales funciones de estos es poder socializar de los programas en esos barrios y
presentan inconvenientes de confianza en ellos, por lo cual no se logra comunicar a toda
la poblacion objetiva, al igual que la falta de tiempo para capacitaciones por parte de los
voluntarios.

En el componente comunicacional, a pesar de poseer canales oficiales muchos de
estos se encuentran sin actividad constante y algunos ya se encuentran agotados como el
WhatsApp, razén por la cual se debe innovar en la creacion de nuevos medios digitales
como lo es la plataforma de Tik Tok que en la actualidad es una plataforma didactica.
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Tabla 8

Reconocimiento de actores por componente de la VTC. Componente 1: Econémico

MCA — Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC

RECONOCIMIENTO DE ACTORES COMUNICACIONALES POR COMPONENTE

DE LAVTC

COMPONENTE 1: Econémico

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Actores comunicacionales actualmente vinculados

Sintomas

11

Autoridades de empresas privadas y Representantes de convenios institucionales
de la Estrategia Hacia el empleo.

1.2

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-comunicacién-seguimiento de proyectos sociales
de las empresas publicas y privadas-sociedad civil.

1.3

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-seguimiento de proyectos sociales de las
empresas publicas y privadas.

Consecuencias

11

Empresas privadas y puablicas aliadas.

1.2

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionado con presupuestos de las empresas publicas y privadas.
Representantes de convenios institucionales de la Estrategia Hacia el empleo.

1.3

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-seguimiento de proyectos sociales de las
empresas publicas y privadas.

Aspectos

11

Empresas privadas y publicas, dirigentes de canales de comunicacion -
Representantes de ONG del pais- sociedad civil.

1.2

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-comunicacion-seguimiento de proyectos sociales
de las empresas publicas y privadas-sociedad civil.

1.3

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-seguimiento de proyectos sociales de las
empresas publicas y privadas.

Causas préximas

11

Equipos de trabajo relacionados en: financiamiento y asignacion de recursos de
las empresas publicas y privadas.

1.2

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-comunicacion-seguimiento de proyectos sociales
de las empresas publicas y privadas-sociedad civil.

13

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-seguimiento de proyectos sociales de las
empresas publicas y privadas.

Causas baésicas

11

Autoridades de empresas privadas y plblicas aliadas- Representantes de ONG
del pais- sociedad civil.

1.2

Empresas privadas y puablicas aliadas, Representantes de ONG del pais- sociedad
civil.

13

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-seguimiento de proyectos sociales de las
empresas publicas y privadas.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 9

Reconocimiento de actores por componente de la VTC. Componente 2:

Comunitario

MCA — Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC

RECONOCIMIENTO DE ACTORES COMUNICACIONALES POR COMPONENTE

DE LAVTC

COMPONENTE 2: Comunitario

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Actores comunicacionales actualmente vinculados
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2.1 | Empresas aliadas a la estrategia, proveedores
Sintomas 2.2 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
2.3 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
2.1 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo-
Consecuencias 2.2 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
2.3 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
21 Em_presas aliadas de la estrategia, Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia
' hacia el empleo.
Aspectos 2.2 | Familiares de los beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo
2.3 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
2.1 | Empresas aliadas a la estrategia, proveedores
" Familiares de los beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo-
Causas proximas 2.2 personas en situacion de riesgo
2.3 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
21 Familiares de_Ios pgneficigrios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo-
Causas basicas personas en situacion de_rl_esgo _ :
2.2 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.
2.3 | Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 10

Reconocimiento de actores por componente de la VTC. Componente 3:

Sociocultural

MCA — Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC

RECONOCIMIENTO DE ACTORES COMUNICACIONALES POR COMPONENTE

DE LAVTC

ICOMPONENTE 3: Sociocultural

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Actores comunicacionales actualmente vinculados

3.1 | Moradores de barrios intervenidos
Sintomas 3.2 | Aspirantes a voluntarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo
33 Au;orida_des de empresas privadas, func_ionarios de empresas p(ivadas-sociedad
' civil-aspirantes a voluntarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo
31 Mo_radores de barrios !nter\_/gnidos—_poblacién con discapacidad- Dirigentes
' sociales-personas en situacion de riesgo.
. Moradores de barrios intervenidos- aspirantes a voluntarios y voluntarios de la
Consecuencias 3.2 . .
estrategia Hacia el empleo.
33 Au?oridades de empresas privadas, funcionarios de empresas privadas-sociedad
' civil.
3.1 | Moradores de barrios intervenidos- Dirigentes jovenes barriales.
Aspectos 3.2 | Aspirantes a voluntarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo
33 A_uForidades de empresas privadas, funcionarios de empresas privadas-sociedad
civil.
31 A_uForidades de empresas privz_adas, funcionarios de empresas privadas-sociedad
civil-moradores de barrios alejados
- Aspirantes a voluntarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo-
Causas proximas 3.2 S .
moradores de barrios intervenidos
33 A_uForidades de empresas privadas, funcionarios de empresas privadas-sociedad
civil
31 A_u;oridades de empresas p_rivadas, _funcionarios de empresas privadas-sociedad
civil-moradores de barrios intervenidos.
Causas bésicas 3.2 | Aspirantes a voluntarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo
33 Autoridades de empresas privadas, funcionarios de empresas privadas-sociedad

civil.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).
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Tabla 11

Reconocimiento de actores por componente de la VTC. Componente 4:

Comunicacional

MCA — Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC

RECONOCIMIENTO DE ACTORES COMUNICACIONALES POR COMPONENTE

DE LAVTC

ICOMPONENTE 4: Comunicacional

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Actores comunicacionales actualmente vinculados

Sintomas

41

Empresas pUblicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo-sociedad civil.

4.2

Comunicadores de la estrategia, productores, consultores, agencias de medios-
medios de comunicacién externa.

4.3

Equipo de financiamiento de la Organizacién Children International- lideres de la
estrategia-Comunicadores de la estrategia, productores, consultores, agencias de
medios.

Consecuencias

41

Empresas publicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.2

Empresas publicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.3

Comunicadores de la estrategia, productores, consultores, periodista de agencia-
medios de comunicacidn externa.

Aspectos

41

Lider de la estrategia Hacia el empleo - técnicos del proyecto - medios de
comunicacion externos — agentes de agencia- comunicadores de programa.

4.2

Empresas pUblicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.3

Comunicadores de la estrategia, productores, consultores, agencias de medios-
autoridades de instituciones privadas- medios de comunicacion externa-
beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo.

Causas préximas

4.1

Empresas publicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.2

Empresas publicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.3

Equipo de financiamiento de la Organizacién Children International-
Comunicadores de la estrategia, productores, consultores.

Causas bésicas

41

Empresas publicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.2

Empresas pUblicas y privadas aliadas a la estrategia- posibles empresas
interesadas en la estrategia-beneficiarios y ex beneficiarios- aspirantes a
voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

4.3

Empresas pUblicas y privadas aliadas a la estrategia-beneficiarios y ex
beneficiarios- aspirantes a voluntarios y voluntarios de Hacia el empleo.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

A continuacidn, se presentaran la jerarquizacion de actores por cada problema

comunicacional de manera gréfica.
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VERSION TECNICA COMUNICACIONAL DEL PROYECTO: Falta de difusion

comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados, beneficiarios y . o
voluntarios Herramienta n°1

JERARQUIZACION DE ACTORES POR COMPONENTE DEL PROBLEMA | Fécha 02/01/2024
COMUNICACIONAL

Empresas :
Privadas y EC_‘“'F’O
Publicas aliadas coordlr!ador de
convenios de la
Estrategia Hacia el
empleo

Equipos de trabajo
relacionados en:
financiamiento-
seguimiento de

proyectos sociales

Componente

Beneficiarios y ex Voluntarios de

beneficiarios de la la estrategia
estrategia

X

Ciudadania

Figura 1. Jerarquizacion de actores por componente del problema comunicacién
Fuente y elaboracion propias con base en Massoni, 2013.
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VERSION TECNICA COMUNICACIONAL DEL PROYECTO: Falta de difusion
comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados, beneficiarios y
voluntarios.

JERARQUIZACION DE ACTORES POR COMPONENTE DEL PROBLEMA
COMUNICACIONAL

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Moradores de
barrios
intervenidos

Beneficiarios y ex

beneficiarios de la

estrategia Hacia el
empleo

dela

Familiares de
los beneficiarios
y ex
beneficiarios

Componente Voluntarios

Comunitario organizacion

Organizacion
Children
International

Figura 2. Jerarquizacién de actores por componente del problema comunicacién
Fuente y elaboracién propias con base en Massoni, 2013.




50

VERSION TECNICA COMUNICACIONAL DEL PROYECTO: Falta de difusion
comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados, beneficiarios y
voluntarios.

JERARQUIZACION DE ACTORES POR COMPONENTE DEL PROBLEMA
COMUNICACIONAL

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Empresas
publicas y
privadas

Sociedad

Componente

Sociocultural

Moradores
de barrios

Aspirantes a
voluntarios y
voluntarios de
la estrategia

Organizaciones
No
gubernamentales

Figura 3 Jerarquizacion de actores por componente del problema comunicacion
Fuente y elaboracién propias con base en Massoni, 2013.
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VERSION TECNICA COMUNICACIONAL DEL PROYECTO: Falta de difusion
comunicacional de la estrategia Hacia el empleo a sus aliados, beneficiarios y
voluntarios.

JERARQUIZACION DE ACTORES POR COMPONENTE DEL PROBLEMA
COMUNICACIONAL

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Estrategia
Hacia el Medios de

empleo comunicacion Empresas
externa Aliadas y

Comunicadores posibles
de la estrategia aliadas

Aspirantes a
voluntarios y
voluntarios de la
estrategia

Componente

Coordinadores de Comunicacional

los programas
Beneficiarios y
ex beneficiarios
de la estrategia

Hacia el empleo

Figura 4. Jerarquizacion de actores por componente del problema comunicacion
Fuente y elaboracidn propias con base en Massoni, 2013.

En las figuras se puede observar como los beneficiarios y los voluntarios llegan
varias veces a tener relaciones de cooperacion entre si, lo cual evidencia que existe un
buen flujo de comunicacidn entre estos dos actores. Lo que no sucede con el caso de la
sociedad civil, moradores de barrios, familiares de los beneficiarios ya que se observa
en su mayoria una relacion heterarquica. Por otro lado, a pesar de que exista una relacion
de jerarquia con las empresas tanto para beneficiarios y voluntarios se evidencia una
cooperacion puntual entre las mismas y la organizacion para poder establecer vinculos

de proveedores para los beneficiarios.
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Para la caracterizacion de las matrices socioculturales se vincula cada una con los
problemas comunicacionales, donde se busca registrar ya sean emociones, materiales,
registros simbdlicos, entre otros que permiten que las acciones compartidas sean

interactivas y fluidas (Massoni 2016).

Tabla 12
Reconocimiento de MS
MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

Herramienta n°1
RECONOCIMIENTO DE MS Fecha:

02/01/2024

Los que financian

Los que se benefician
Los que ayudan
Los que comunican

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 13
Caracterizacion de MS
MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

Herramienta n°1
CARACTERIZACION DE MS Fecha:
02/01/2024

Matriz Sociocultural: Los que financian

Autoridades de empresas publicas y privadas aliadas-equipos de trabajo
relacionados en: financiamiento-comunicacion-seguimiento de proyectos
sociales de las empresas publicas y privadas-sociedad civil.

Actores
comunicacionales

Crear nuevos convenios entre las empresas publicas y privadas con la

Expectativas Estrategia Hacia el empleo y que sea reconocida en el territorio.

Contratos a los jovenes para acceder a un empleo

Necesidades Brindar apoyo mediante becas, donaciones, o fondos para que puedan
emprender
Fomentar capacitaciones para acceder a certificaciones que sumen a su hoja
de vida.

Intereses

Implementacidn de nuevos proyectos entre empresas publico/privadas para
nUevos convenios con la estrategia.

Conocer el mercado laboral del pais para poder disefiar programas
Asignacion de recursos y presupuestos para la implementacion y ejecucion
de programas

Saberes/
rutinas

1.1 Preocupacion
Emociones 1.2 Desconfianza
1.3 Incertidumbre

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).
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Tabla 14
Caracterizacion de MS

MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

CARACTERIZACION DE MS Fecha:

Herramienta n°1

02/01/2024

Matriz Sociocultural: Los que se benefician

Actores
comunicacionales

Beneficiarios y ex beneficiarios de la estrategia hacia el empleo. Familiares de
los mismos y personas en situacién de riesgo.

Expectativas

Incrementar el ingreso de beneficiarios a la Estrategia, mediante la obtencidn
de los requisitos faltantes para ingresar a la estrategia.

Necesidades

Acceso a la educacidn secundario para la obtencion del titulo de Bachiller
Fomentar estilos de vida y capacitaciones constantes en temas de trabajo,
salud mental, inteligencia emocional, educacién.

Generar diversos horarios de capacitacion para que los beneficiarios y ex

Intereses beneficiarios puedan acceder
Reconocer los barrios donde residen los beneficiarios para encontrar
Saberes/ soluciones acerca de la movilizacion de los mismos.
rutinas Obligaciones impuestas a los beneficiarios que no les permiten acceder a la
estrategia.
1.1 Miedo
Emociones 1.2 Tristeza
1.3 Molestia

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 15
Caracterizacion de MS

MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

Herramienta n°1

CARACTERIZACION DE MS Fecha:

02/01/2024

Matriz Sociocultural: Los que ayudan

Actores
comunicacionales

Moradores de barrios intervenidos-poblacion con discapacidad-personas en
situacion de riesgo-Autoridades de las empresas publicas y privadas-aspirantes
a voluntarios y voluntarios de la estrategia Hacia el empleo.

Expectativas

Que se generen ambientes de confianza en los barrios para que acepten a los
voluntarios y puedan comunicar los programas de la organizacion.

Necesidades

Implementar campafias de difusion con voluntarios para que la estrategia pueda
llegar a los moradores de los barrios intervenidos.

Que exista una cultura donde se valore el trabajo del voluntariado, que la

Intereses . . .
ciudadania logre capacitarse y educarse en ese aspecto.
Saberes/ Minimo conocimiento de la poblacion en la labor del voluntariado.
. Tiempo y disposicion de los voluntarios para poder asistir a las reuniones que
rutinas : -
permiten fortalecer habilidades.
1.1 Asombro
Emociones 1.2 Desconfianza

1.3 Preocupacion

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).
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Tabla 16
Caracterizacion de MS

MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

CARACTERIZACION DE MS

Herramienta n°1
Fecha:
02/01/2024

Matriz Sociocultural: Los que comunican

Actores
comunicacionales

Comunicadores de la estrategia, productores, consultores, periodista de agencia-
medios de comunicacion externay los tres actores principales (empresas aliadas,
beneficiarios y voluntarios).

Expectativas

Actores logren comunicar de manera adecuada la estrategia Hacia el empleo al
publico externo

Necesidades

Innovacién en nuevos medios digitales vigentes.
Implementacion de campafias de difusion en los centros comunitarios acerca de
la estrategia

Contenido creativo que se presenta en los medios de comunicacion externos

Intereses . A .
hacia los actores principales de la estrategia
Saberes/ Implementacién de nuevos contenidos en redes sociales.
rutinas Utilizar planes de comunicacion externa para los actores.
1.1 Miedo
Emociones 1.2 Desconfianza

1.3 Indignacién

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 17

Emociones por componente/Aspecto de la VTC
MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

EMOCIONES POR COMPONENTE/ASPECTO DE LA VTC

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Componente 1: Econémico

Aspectos

MS Emociones

1.1. Desconocimiento de la

Organizacion en el territorio nacional

Colera (enojo, fastidio,
molestia, impaciencia,
irritabilidad).

Miedo (ansiedad,
desconfianza).

Los que financian

1.2. Cambios en las administraciones
de las empresas, publicas-privadas para

seguir colaborando con ONG.

Miedo (desconfianza,
ansiedad), Colera

LS EUBATIEE R (resentimiento e indignacién).

1.3. Falta de asignacién de recursos
por parte de las empresas privadas a

programas de ayuda social.

Tristeza(desesperanza).

Los que financias ; S
vergiienza(retraimiento).

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).
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Emociones por componente/Aspecto de la VTC
MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

EMOCIONES POR COMPONENTE/ASPECTO DE LA VTC

Herramienta n°1
Fecha:
02/01/2024

Componente 2: Comunitario

Aspectos

MS

Emociones

2.1. Limitacién en la movilidad de los
beneficiarios y ex beneficiarios al ser
contratados por las empresas.

Los que se benefician

Miedo (desconfianza,
ansiedad), Colera
(resentimiento e indignacion).

2.2. Situacion de pobreza de varios
beneficiarios.

Los que se benefician

Miedo (desaliento,
desesperanza), Colera
(resentimiento e indignacion).

2.3. Carencia de un titulo de Bachiller
que se solicita para acceder a la
estrategia.

Los que se benefician

Tristeza (soledad,
depresion, nostalgia)

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 19

Emociones por componente/Aspecto de la VTC
MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

EMOCIONES POR COMPONENTE/ASPECTO DE LA VTC

Herramienta n°1
Fecha:
02/01/2024

Componente 3: Sociocultural

Aspectos

MS

Emociones

3.1. Poca aceptacion de los sectores
involucrados donde realizan la labor los
voluntarios.

Los que ayudan

Sorpresa (asombro,
estupefaccion) Aversion
(Desinterés, menosprecio).

3.2. Falta de tiempo por parte de los
voluntarios para reuniones de la
Organizacion.

Los que ayudan

Miedo (desconfianza,
ansiedad), Colera
(resentimiento e indignacion).

3.3. Desvalorizacion del trabajo de
ayuda social.

Los que ayudan

Tristeza(desesperanza).
vergiienza(retraimiento).

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).
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Tabla 20
Emociones por componente/Aspecto de la VTC
MS — Matrices Socioculturales del Proyecto IEC

Herramienta n°1
Fecha:

EMOCIONES POR COMPONENTE/ASPECTO DE LAVTC 02/01/2024

Componente 4: Comunicacional

Aspectos MS Emociones

4.1. Falta de difusion de contenido en
las redes sociales oficiales de la Los que comunican
organizacion.

Miedo (ansiedad,
desconfianza).

Desconfianza ansiedad,
Los que comunican ansiedad), Colera
(resentimiento e indignacion).

4.2. Canales de difusion actuales
sobresaturados.

Tristeza(desesperanza).
verglenza(retraimiento).

4.3. Falta de generacion de productos

L Los que comunican
comunicacionales.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Las Matrices Socioculturales “logran vincular a los actores con varios componentes del
problema de la estrategia partiendo desde las trayectorias y I6gicas del funcionamiento de lo que se

conoce como fluido” (Massoni 2016, 153).

Para las siguientes matrices de la investigacion se reconocieron los siguientes:

e Los que financian

e Los que se benefician

e Los que ayudan

e Los que comunican

Con este reconocimiento de las matrices socioculturales se identificaron las
necesidades para cada una. En la matriz de los que financian, la creacion de nuevos
convenios para fortalecer la Estrategia Hacia el empleo es muy importante al igual que
las capacitaciones para que los jovenes puedan acceder a empleos dignos, para la MS de
los que se benefician es importante contar con todos los requisitos que solicitan para ser
parte la estrategia y buscar los medios para fortalecer sus conocimientos si no pueden
acercarse a los centros comunitarios. La Ms de los que ayudan necesitan campafias de
difusion en los barrios donde se interviene para que los moradores puedan generar lazos
de confianza y den paso a que exista una cultura donde se valore el trabajo del
voluntariado. En la MS de los que comunican se necesita innovar en medios digitales mas
visuales para que la estrategia llegue a los actores principales de la misma.

A lo largo del desarrollo del capitulo dos, se observa como partiendo de un
diagnostico donde se identifican adecuadamente los componentes para desarrollar el

trabajo (en este aspecto los actores colocados en la VTC), surgen nuevos elementos que
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se vinculan unos con otros con el fin de que cada uno de ellos sean colocados en las
matrices para poder identificar cuéles son las posibles soluciones ante los problemas que
posteriormente se plasmardn en el arbol de soluciones y la propuesta estratégica de
comunicacion externa en el siguiente capitulo.
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Capitulo tercero
Desarrollo del Arbol de Soluciones del Proyecto IEC y Disefio del plan

de comunicacion Externa

1. Arbol de Soluciones del Proyecto IEC

El arbol de soluciones es una herramienta que facilita disefiar las acciones
comunicativas, es decir: dirige la con creacién de espacios y productos de comunicacion,
Las expectativas y los potenciales procesos de comunicacion se construyen a traves de
acciones y productos que conducen a la direccion de transformacion deseada (Massoni
y Bussi, 2016, 161).

Esta técnica estratégica va a permitir que se despliegue los procesos
comunicaciones que sean posibles para cada MS, los aspectos y componentes de los
problemas. Al elaborar esta matriz del arbol de soluciones va a dar paso para poder
disefiar el plan de comunicacion externa desde el ambito comunicacional para la
Estrategia Hacia el empleo, contemplando aspectos desde lo semidtico hasta las
emociones con el fin de agrupar elementos para solucionar las problematicas que se han
identificado a lo largo del trabajo.

Dentro de estas matrices se buscan pronosticar acciones colaborativas con los
actores principales a los que van dirigido la misma, cerciorandose que lo que se planteen
en las matrices se trabajen en manera conjunta para la elaboracién de la matriz final del

plan de comunicacion externa, a continuacion, se las abordara de manera mas amplia.



60

Tabla 21

AS — Arbol de soluciones del Proyecto IEC

Arbol de Soluciones

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Componente 1 de la VTC: Econémico

Aspectos

Matriz Sociocultural/
Actor comunicacional

Interés/Necesidad/
Emocion

Proceso/
Dimensién
comunicacional

Acciones
comunicacionales a
desarrollar

11

Los que financian

1.1. Desconocimiento de
la Organizacion en el
territorio nacional

Interaccional

Reuniones de trabajo
donde se activen llamada a
la acciébn para poder
visibilizar estadisticas y
datos actualizados de las
ONG que existen en el pais
Utilizar medios
tecnoldgicos para
sensibilizar, capacitar vy
llamar a la accién se
pueden utilizar
herramientas colaborativas
como lluvia de ideas

1.2.

Los que financian

1.2. Cambios en las
administraciones de las
empresas, publicas-
privadas para seguir
colaborando con ONG.

Participacion

Evidenciar resultados de
los convenios con la
Estrategia, mediante
testimonios de contratantes
y compafieros con planes
de trabajo futuros
mostrando las ventajas de
ser parte de la misma vy
tener  beneficios para
ambas partes.

1.3

Los que financian

1.3. Falta de asignacién
de recursos por parte de
las empresas privadas a
programas de ayuda
social.

Ideoldgica-
sensibilizadora.

Presentar a los directores
de las empresas
publico/privadas las
ventajas que se pueden
obtener de ser parte de
programas de ayuda social
mediante planes de trabajo
donde se evidencie con
estadisticas y resultados
anteriores de éxito, con
testimonios de vida reales.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 22

AS — Arbol de soluciones del Proyecto IEC

Arbol de Soluciones

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Componente 2 de la VTC: Comunitario

. . , . Proceso/ Acciones
Matriz Sociocultural/ | Interés/Necesidad/ - ., 2o
Aspectos S iy Dimension comunicacionales a
Actor comunicacional | Emocion L.
comunicacional desarrollar
o Establecer propuestas de
2.1. Limitacién en la . prop
. . creacion de rutas de
. movilidad de los | Interaccional / .
2.1 Los que se benefician transporte  colaborativo

beneficiarios 'y  ex
beneficiarios al  ser

sensibilizadora

donde se pueda brindar
ayuda a los jovenes que
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contratados  por las
empresas.

tienen limitaciones en la
movilidad con la creacion
de horarios que les ayude
para sus movilizaciones,
en el caso de aplicarlo
utilizar las nuevas
herramientas tecnologicas
como teletrabajo de ser
requeridas debido a la
distancia.

2.2.

Los que se benefician

2.2. Estilo de vida y
entornos conflictivos de
los beneficiarios, existe
una limitada educacion al
respecto.

Encuentro
sociocultural

Realizar charlas,
seminarios, grupos
focales, mesas de didlogo
con expertos en el tema,
donde se brinde apoyo a
los beneficiarios que se
encuentren identificados
con la problemética de los
entornos conflictivos.

2.3

Los que se benefician

2.3. Carencia de un
titulo de Bachiller que se
solicita para acceder a la
estrategia.

Comunicacional

Establecer camparias
intensivas de
comunicacion acerca de la
obtencion del bachillerato
intensivo para lograr la
inclusion de los jévenes en
el sistema educativo y
logren  culminar  sus
estudios secundarios.
Brindar charlas donde el
Municipio de Quito vaya a
los centros comunitarios

para recolectar los
requisitos de los
interesados, formando

alianzas para poder ir cada
cierto tiempo a difundir la
informacion por los barrios
cerca de las comunidades o
publicidad de difusién por
redes sociales.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

Tabla 23

AS — Arbol de soluciones del Proyecto IEC

Arbol de Soluciones

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Componente 4 de la VTC: Comunicacional

. . , . Proceso/ Acciones
Matriz Sociocultural/ | Interés/Necesidad/ . ., N
Aspectos S iy Dimension comunicacionales a
Actor comunicacional | Emocion T
comunicacional desarrollar
., Elaborar encuentros con
3.1. Poca aceptacion de -
: los sectores involucrados
los sectores involucrados | Encuentros -
3.1 Los que ayudan con micro talleres para

donde realizan la labor
los voluntarios.

socioculturales

visibilizar la labor de los
voluntarios
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3.2. Falta de tiempo por
parte de los voluntarios

Fortalecer la plataforma
de Classroom, con

3.2 Los que ayudan . Participacion material actualizado de las
para reuniones de la I
A capacitaciones
Organizacion. .
presenciales.
Concientizar a los
moradores de los barrios
intervenidos mediante
grupos focales donde cada
voluntario ya sea mediante
o L el uso de actividades
3.3. Desvalorizacion del | Comunicacional . .
3.3 Los que ayudan - . ! lidicas o herramientas
trabajo de ayuda social. enactiva -
tecnoldgicas pueda

convencer a los moradores
que su trabajo es valioso,
presentando casos de éxitos
0 mediante talleres
participativos.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).
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AS — Arbol de Soluciones del Proyecto IEC
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Arbol de Soluciones

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Componente 4 de la VTC: Comunicacional

Aspectos

Matriz Sociocultural/
Actor comunicacional

Interés/Necesidad/
Emocién

Proceso/
Dimensién
comunicacional

Acciones
comunicacionales a
desarrollar

4.1

Los que comunican

4.1. Falta de difusién de
contenido en las redes
sociales oficiales de la
organizacion.

Interaccional

Elaboracion de contenido
digital creativo integrando
resultados positivos que
permitan  visibilizar la
estrategia para los actores,
mediante concursos,
encuestas, opiniones que
permitan que la sociedad se
interese en la organizacion.

4.2.

Los que comunican

4.2. Canales de difusion
actuales sobresaturados.

Participacion

Creacion de redes
sociales en plataformas
digitales virales como:
TikTok, para que los
actores interactlen
directamente  con la
estrategia hacia el empleo.

4.3

Los que comunican

4.3. Falta de generacién
de productos
comunicacionales.

Sensibilizacién

Con los testimonios de los
beneficiarios de la
estrategia realizar
productos
comunicacionales que
ensefien sus destrezas para
transmitir resultados
positivos de la misma.

Elaboracion propia con base en Massoni (2013).

2. Propuesta del plan de Comunicacion Externa para los actores principales de la

Estrategia Hacia el Empleo

Hacia el empleo busca con sus cuatros programas ayudar a los jovenes adultos

con su plan de vida (ya sea el estudiar o conseguir trabajo) con el fin de trabajar en

conjunto para poder enfrentar una de las problematicas del pais que es la falta de

empleos adecuados y la asignacién de recursos para poder emprender o estudiar.

Con este plan se busca solventar los problemas colocados en las tablas de

componentes y aspectos del problema de la IEC. En este aspecto, las problematicas

evidenciadas se solventan en el arbol de soluciones donde permite abordar la

problematica desde varios aspectos como lo es las necesidades, intereses, emociones,

dimensiones comunicacionales y actores principales los cuales van a desarrollarse en

cada espacio a continuacion,




64

Tabla 25

Disefio del plan de comunicacion externa para la Estrategia Hacia el empleo

Estrategia Hacia el Empleo

Herramienta n°1
Fecha: 02/01/2024

Analisis actual
de la Estrategia
Hacia el empleo

Actores
Principales

Obijetivos de
comunicacion

Dimensién
comunicacional

Acciones estratégicas a
aplicar y desarrollar

Durante el afio
2023 a enero de
2024 se
registraron 125

empresas aliadas,
las cuales brindan
su ayuda a los
beneficiarios
mediante
capacitaciones,
contrataciones
laborales 0
fondos semillas.
En el afio 2023
alrededor de 749
participantes
fueron para te la

estrategia.

Los voluntarios,
son parte
fundamental del
proyecto para
diciembre de
2023 'y enero
2024  existieron

alrededor de 276
voluntarios. La
organizacion
posee los
siguientes
canales oficiales
para la difusion
de informacion:
Facebook
(ClEcuador),
Instagram
(@childrenintern
ationalqto) y
LinkedIn
(Children
International
Quito- Hacia el
empleo, la forma

con la  cual
comunican la
misma es

mediante visitas

Empresas Aliadas

Fortalecer la
identidad e imagen
de la organizacion y
de la Estrategia hacia
las empresas aliadas
y futuras alianzas.

Encuentro
Sociocultural

Realizar presentaciones de
manera creativa, donde se
coloquen casos de éxito,
puntos fuertes de la estrategia
a las posibles empresas
aliadas.

Generar una propuesta de
boletin de noticias digital
dirijo para las empresas
aliadas donde se coloquen las
actividades que se han ido
realizando en la estrategia. El

boletin digital puede ser
actualizado cada mes o
dependiendo de las

necesidades de la Estrategia.

Concientizar a los directivos
de empresas sobre la
importancia de implementar
proyectos para jovenes y
lograr destinar parte los
fondos de estas instituciones
para los mismos mediante
charlas mensuales.

Creacion de cortos donde
visualicen los testimonios de
los beneficiarios para que
puedan proyectarlos en las
empresas U organizaciones
que son aliados de la
estrategia a modo de
publicidad.

Beneficiarios de la
estrategia

Generar opciones de
difusion de
contenidos para los
beneficiarios de la
estrategia.

Encuentro
sociocultural

Usar las herramientas
tecnoldgicas para la creacion
de espacios virtuales de
concentracion y desarrollo de
actividades que se requieran,
cuando los beneficiarios no
puedan asistir de manera
regular a las reuniones.

Fortalecimiento de la entrega
de fluyera con disefios que
llamen la atencion de los
beneficiarios incluyendo
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directas para
presentar
propuestas,
correos
electronicos,
pagina de
LinkedIn

llamada a la accién, texto,
imagen respectiva.

Motivar a los beneficiarios de
la estrategia para visualizar
soluciones a  problemas
personales 'y que los
directivos puedan entablar
lazos de comunicacion entre
los familiares para visualizar
sus avances.

Voluntarios

Generacion de
vinculos entre los
voluntarios y

proveedores y los
moradores de los
barrios.

Encuentros
Socioculturales

Fortalecer los convenios con
los proveedores que brindan
las certificaciones en sus
instalaciones mediante la
difusion de sus empresas
aliadas en las plataformas
digitales de la estrategia
invitando a que mas publico
los siga y realizando
concursos 0 brindando
cddigos de descuento de ser
posible para sus clientes.

Capacitar a los voluntarios
para que sigan
actualizandose en las
aptitudes de comunicacion

para la  difusion de
informacion a los
voluntarios.

Posicionar la idea del
voluntariado como un medio
de cooperacion y desarrollo
para los beneficiarios y
futuros beneficiarios de los
barrios intervenidos
mediante charlas cortas que
contengan ventajas y
beneficios de la estrategia
para que se animen a ser
parte.

Comunicacional

Innovar en nuevos
medios digitales y
planes de contenido

Interaccionales

Creacion de un Plan de
Contenido mensual para la
plataforma de Instagram ya
que es una red de tipo visual
y eso atrae a los actores,
donde se publicite a la
estrategia, ya sea mediante
publicaciones donde se
encuentren los beneficiarios
y voluntarios contando sus
experiencias, o post donde se
cologquen datos sobre la
estrategia como pueden ser
parte de ella requisitos entre
otros.

Utilizar nuevos medios de
redes sociales como Tik Tok
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gue son mas visuales y los
videos llegan a viralizarse
con mas rapidez se pude
utilizar para subir contenido
acerca de creacion de hojas
de vida, casos de
beneficiarios, Tips  de
estudio, que  responder
durante entrevistas entre
otros.

De igual forma para la
plataforma de Instagram
utilizar los Reels donde se
apliqguen mensajes cortos y
sencillos que no abrumen a
los espectadores.

Actualizacion  del  canal
Oficial de YouTube de la
estrategia con videos
informativos.

Dentro del desarrollo tanto del arbol de soluciones como del disefio del plan de
comunicacion externa, se recalca la importancia de mencionar que dentro de la
comunicacion estratégica la comunicacion se visualiza de manera fluida donde los actores
tanto de manera individual como en conjunto son parte fundamental para buscar
soluciones o propuestas que se enmarcan dentro de las matrices con el fin de relacionarlas
unas con otras y que se adapten a las necesidades que surjan ya sea en la actualidad o en
el futuro, en este aspecto, los avances tecnoldgicos y los encuentros socioculturales van a
permitir que se incorporen nuevos desafios que van a poder ser visualizados mediante las

metodologias como la IEC para dar las mejores soluciones.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Las diversas organizaciones que existen en la actualidad van adaptdndose cada
vez mas a las necesidades que se presentan en lo cotidiano. Muchas han crecido
significativamente tanto en personal como alianzas y beneficiarios por lo cual la
comunicacion es una parte fundamental en sus agendas y planes de trabajo con el fin de
Ilegar a las metas que se han propuesto.

Respecto a la comunicacién, esta ha dejado de ser un proceso lineal para la
sociedad hoy en dia, y actualmente implica muchos factores que son necesarios para
poder crear una comunicacion de manera fluida. Gracias a la Nueva Teoria Estratégica la
Escuela de Rosario ha logrado conseguir el encuentro sociocultural y el cambio social
mediante las estrategias de comunicacion para la investigacion.

La Comunicacién Estratégica Enactiva propuesta por Sandra Massoni permite
identificar a las organizaciones como sujetos vivos y cambiantes donde no existen
verdades absolutas y las estrategias estan en constante construccion mediante los
contextos que se encuentre.

En este aspecto, las herramientas de la IEC que forman parte de la CEE son mapas
fluidos (conocidos en la comunicacion lineal como resultados) que sistematizan,
visualizan datos y registran. Permiten evidenciar que existen muchos aspectos que deben
ser considerados para la creacion de planes de comunicacion como lo son las emociones,
acciones participativas, registros simbolicos, el reconocimiento de la diversidad,
necesidades, sentimientos entre otros.

A pesar de que Children International se encuentra en el pais desde los ochenta ha
logrado adaptarse al mercado ecuatoriano y sobrevivir con el pasar de los afios, a nuevos
cambios tanto comunicacionales como organizacionales, fortaleciendo sus programas y
brindando su ayuda a quienes mas lo necesitan como es el caso de estudio de la estrategia
Hacia el empleo que nace de la problematica ecuatoriana relacionada con la falta de
oportunidades para fuentes de ingresos de los jovenes adultos.

Esta estrategia propone su ayuda mediante cuatro programas (PROA, becas,
emprende, empleabilidad) para guiar a los beneficiarios en sus planes de vida y brindarles
todas las facilidades y oportunidades para poder ser parte del mundo laboral o0 académico.
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Hacia el empleo cuenta con cuatro actores principales que se identificaron en las
matrices (empresas aliadas, beneficiarios, voluntarios y los encargados de la
comunicacion) que son el eje principal de la investigacion.

Los actores descritos presentan una variedad de caracteristicas que los hacen
unicos con sus problematicas a solucionar mediante el uso de las herramientas de la IEC
se logro el reconocimiento de las dimensiones multiples y los componentes que se
asocian, ya que para poder aplicar las estrategias comunicacionales se debe obtener tantos
aspectos como sea posible para conectarlos unos con otros.

En el caso de las empresas aliadas y posibles alianzas se encuentra el tema de
identidad de la organizaciény la estrategia ya que la asociacion a temas benéficos, cambio
en las administraciones entre otros. Por otro lado, en el aspecto de los beneficiarios para
poder ser parte de la estrategia hay que cumplir con ciertos requisitos que no todos poseen,
limitaciones en la movilizacion cuando son contratados por las empresas debido a
horarios rotativos, situacion de pobreza, y por Gltimo los voluntarios se enfrentan a temas
como la desvalorizacion de su trabajo, la aceptacion de los barrios intervenidos y la falta
de tiempo.

Los jovenes son la poblacion que se encuentra en pleno desarrollo de sus
capacidades por lo cual es necesario colaborar con las organizaciones que buscan
implementar mas proyectos de ayuda en el pais para la poblacion que mas lo requiere.

Recomendaciones

Como recomendacion se propone aplicar las estrategias planteadas en el plan final
de manera voluntaria.

Se recomienda al equipo de la estrategia Hacia el empleo establecer la mayor
cantidad de alianzas posibles con el fin de que el nombre de la organizacion se vuelva
mas reconocido en el territorio para captar mas proveedores y que la sociedad civil pueda
colaborar con la organizacion.

La metodologia propuesta por Sandra Massoni podria ayudar a que los actores de
la estrategia se sientan parte de la misma y expresen sus pensamientos y emociones con

el fin de buscar el bien comun para Hacia el empleo.
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