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RESUMEN

La presente investigacion esta estructurada en cinco capitulos, en los cuales se realizd
un andlisis del tratamiento de la lIdentidad Corporativa del Gobierno Auténomo
Descentralizado de San Isidro de Patult y su incidencia en las parroquias rurales del

canton Guano.

En el Primer Capitulo, se describe el planteamiento del problema, formulacion del
problema, el objetivo general, los objetivos especificos y la justificacion e importancia
del tema; siendo estos los lineamientos basicos en el que se guié este proyecto de

investigacion.

El Segundo Capitulo estda compuesto por la fundamentacion teérica como sustento
cientifico, teorico, conceptual y doctrinario del problema tratado; se desarroll6 el tema
de la Identidad Corporativa del GAD de San Isidro de Patul( y su incidencia en la
Opinion Pdblica de las parroquias rurales del canton Guano periodo enero - diciembre
2013, en el que se estudid que es la Identidad Corporativa, cuales son sus principales
caracteristicas, componentes, factores e importancia que este tiene para el desarrollo de
toda organizacion; tambien se explica que es la Opinion Pablica; Comunicacion, tipos

de comunicacion, su importancia y la planificacién de la comunicacion.

El Tercer Capitulo trata el proceso metodolégico que se aplico en la ejecucion de la
investigacion, dando a conocer como se obtuvo y como se trato la informacion recabada
para la ejecucion de la investigacion, lo que nos permitié comprobar la hip6tesis de

nuestro tema, ademas de construir un nuevo conocimiento sobre el tema investigado.

En el Cuarto Capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones a las cuales se
llegd, después de haber cumplido con el proceso de investigacion, en base a las
conclusiones se establecieron las recomendaciones con la intencidn que sean aplicadas

para mejorar la identidad del GAD de San Isidro.

En el Quinto y ultimo capitulo presentamos la propuesta de un manual de identidad
corporativa, que tiene como objetivo ser una guia para mejorar la identidad del GAD de

San lIsidro.
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SUMMARY

This research presents, in five chapters, an analysis of Corporate Identity for the
Decentralized Autonomous Government of Patula San Isidro and its impact on the rural

parishes of the canton Guano.

The first chapter covers the problem statement, formulation of the problem, the general
objective, the specific objectives and rationale and importance of the topic described,

and the basic guidelines, which guided this research.

The second chapter consists of the theoretical foundation and scientific basis, the
theoretical, conceptual and doctrinal problems of the treaty, and the topic of Corporate
Identity GAD San Isidro de Patult and its impact on public opinion in the rural parishes

of the canton Guano during the period January - December 2013.

The third chapter is concerned with the methodological process applied in carrying out
the investigation, the information gathered from the data, the hypothesis of the study,

and new information obtained from the study.
The fourth chapter covers the conclusions and recommendations based on the study.

The fifth chapter presents a proposed corporate identity manual, which is intended to be

a guide to enhance the identity of the GAD of San Isidro.
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CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Gobierno Auténomo Descentralizado de San Isidro de Patull se encuentra ubicado
en el canton Guano, provincia de Chimborazo, creado el 27 de Enero de 1894, con el

objetivo de brindar un servicio transparente, innovador y sostenible a sus habitantes.

En el Gobierno Auténomo Descentralizado de San Isidro no existe un departamento de
Comunicacién Social encargado del manejo de la Imagen Corporativa; y en el proceso
de construccion de la Identidad Corporativa, el GAD Parroquial tiene mensajes
comunicacionales, colores corporativos, utilizacion del logotipo y eslogan erréneamente
manejados. En la aplicacion de los conceptos de Imagen Corporativa como: papeleria,
tarjeta de presentacion, vallas publicitarias, hojas volantes y material opcional de
comunicacion que han utilizado para difundir las competencias y gestiones de un
gobierno parroquial, no se sujeta a las lineas de un manual de Identidad Corporativa
ya que no se trata, Unicamente, de una normativa para cumplir, mas bien, esta debe

establecer respuestas a como desarrollar los elementos institucionales para su distincion.

El GAD de San Isidro de Patuld no cuenta con una personalidad o esencia que la
distinga y esto toma varias consecuencias ya que no puede ser identificada ni
diferenciada entre los demas GADs del cantén Guano de ahi que la Identidad
Corporativa ha sido uno de los problemas comunes en la imagen interna y externa del

GAD de San Isidro de Patuld ya que no han utilizado adecuadamente su identidad.

Han confundido el escudo de la parroquia con su logotipo, los colores de la bandera
parroquial con los colores corporativos, la marca, el eslogan, la tipografia, tamafio y sus
aplicaciones para su imagen institucional, ademas se ha trabajado de una manera aislada
en la cual el puablico externo es decir los GADs parroquiales rurales de Guano
(Guanando, llapo, La Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José del Chazo, Santa
Fe de Galan y Valparaiso) han presentado dificultades para identificar y diferenciar a la

institucion en eventos publicos.



Entonces la investigacion propuesta que se realizo en el GAD de San Isidro de Patuld
buscé analizar cual ha sido el manejo de la identidad corporativa, y asi determino los

elementos que la componen: Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como incide el tratamiento de la Identidad Corporativa del GAD de San Isidro de
Patulil en la opinion publica de las parroquias rurales del Cantén Guano durante el

periodo Enero - Diciembre 2013?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

e Determinar el nivel de posicionamiento del Gobierno Auténomo Descentralizado de
San Isidro de Patult y su incidencia en la opinion publica en las parroquias rurales

del cantén Guano, periodo Enero - Diciembre 2013.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar el posicionamiento del GAD de San Isidro de Patul( en las parroquias
rurales del canton Guano.
e Analizar la identidad visual del GAD de San Isidro de Patuld.

e Proponer un manual de Identidad Corporativa para el GAD de San Isidro.

1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.

La identidad corporativa es lo que diferencia a una institucion de otra, el publico
externo no la identifican por ellos mismos ni por la marca sino por su imagen, porque
les confiere significacion y valores, agrega valor duradero a todo lo que hace la

institucion.

Es importante considerar que un gobierno parroquial cuente con una Identidad
Corporativa ya que como se explicaba anteriormente, es el conjunto de valores y signos
que definen y concretan la cultura de una empresa; si una institucién cuenta con
elementos tangibles como; marca, tipografia, colores corporativos y elementos graficos,

debe contar con elementos intangibles como vision corporativa, mision corporativa y



valores corporativos, esto ayudara para reforzar su identidad y por ende, darle mayor

imagen al GAD.

Este trabajo tomard como eje la teoria organizacional que se centra en el andlisis,
diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de las complejas variables que
conforman los procesos comunicativos en las organizaciones, con el fin de mejorar la
interrelacion entre sus miembros, entre éstos y el publico externo y asi fortalecer y

mejorar la identidad y desempefio de las entidades.

Ademas se desarrollara desde el eje comunicacional, basandose en la teoria
funcionalista (Harold Lasswell), que indica que el emisor siempre busca influir en el
receptor, es decir, lo intenta persuadir. Determinando asi la incidencia de la identidad

corporativa en la opinién publica.

Al concluir con la investigacion comprobaremos la importancia del manual de identidad
corporativo y su aplicabilidad; se fortalecera la Identidad Corporativa en el publico
objetivo de la institucion para posicionar adecuadamente en la opinién publica en las

parroquias rurales del cantén Guano.

Este trabajo es importante ya que no existe una investigacion sobre la identidad
corporativa del Gobierno Auténomo Descentralizado de San Isidro de Patul( y sin duda
servira de herramienta para las autoridades del GAD de San Isidro y posteriormente
para el departamento de Comunicacion Social, ademas es importante por ser un
elemento indispensable para la obtencién del titulo de Comunicador Social en la
Universidad Nacional de Chimborazo.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

Capriotti (2009) afirma que la Identidad Corporativa de una organizacién tiene una
influencia decisiva en todos los aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y
Porras (1995) sefialan que la Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias

fundamentales de la organizacion.

A la hora de definir queé es la identidad corporativa hay una gran variedad de opiniones,
como sucede con muchos otros de los conceptos relacionados con la comunicacion en
las organizaciones (imagen, reputacion, cultura), y la mayor parte de los autores
desarrolla su propia definicion. Van Riel (1997) hace una seleccién de definiciones que
muestra la gran variedad de posiciones existentes en relacion con el concepto de

identidad corporativa.

Sin embargo, a pesar de la gran cantidad de conceptos existentes sobre identidad
corporativa, en la literatura internacional sobre identidad corporativa se pueden
reconocer claramente dos grandes concepciones: a) el enfoque del disefio, y b) el

enfoque organizacional.

El enfoque del disefio define a la identidad corporativa como la representacion iconica
de una organizacién, que manifiesta sus caracteristicas y particularidades. Esta nocion

vincula la identidad corporativa con “lo que se ve” de una organizacion.

En el campo de la comunicacion esta nocién se ha redefinido claramente hacia la idea
de identidad visual, que es la plasmacion o expresion visual de la identidad o
personalidad de una organizacion, pero que no es la identidad corporativa de la misma.
El estudio de la identidad visual se vincula al andlisis de todo lo relacionado con sus
elementos constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la organizacion);
el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito con una
tipografia particular y de una manera especial); y los colores corporativos (0 gama

cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la organizacién). También en la



aplicacion de la Identidad Visual a través del disefio grafico, audiovisual, industrial,

ambiental o arquitectonico.

El enfoque organizacional tiene una perspectiva mas amplia y profunda de lo que es la
Identidad Corporativa, planteando que es el conjunto de aspectos que definen el caracter

o0 personalidad de una organizacion.

Asi, Zinkhan. (2001) sefialan que la identidad corporativa representa la forma que la

organizacion elige para identificarse a si misma en relacion con sus publicos.

La identidad corporativa seria aquella vinculada a la marca corporativa, que representa
el nivel de marca mas alto y globalizador a escala organizacional. La identidad de una
marca refiere a los atributos esenciales que identifican y diferencian a una marca de
otras en el mercado. En este sentido, la identidad corporativa seria el conjunto de
atributos fundamentales que asume una marca corporativa como propios y la identifican

y distinguen de las demas.

Por otra parte, hay autores (Albert y Whetten, 1985; Dutton y Dukerich, 1991,
Villafafie, 1999; Capriotti, 1992 y 1999) que trabajan la Identidad Corporativa desde
una perspectiva mas vinculada a las creencias y valores esenciales y diferenciales de la

organizacion.

Dutton y Dukerich (1991) la definen como aquello que sus miembros creen que es el
caracter de la organizacion, mientras que Capriotti (1999) la define como la
personalidad de la organizacion y Villafafie (1999) considera que la Identidad
Corporativa es el “ser” de la organizacion, su esencia. Albert y Whetten (1985) definen
la Identidad Corporativa como la naturaleza central, duradera y distintiva de una
organizacion, y Whetten y Mackey (2002) expresan que la Identidad Corporativa son
aquellos aspectos de identidad que una organizacion reconoce como los mas duraderos

y distintivos de la misma (pag. 19-21).

En esta investigacion evidenciamos la incidencia en la opinion pablica siendo esta en la
actualidad un término de uso generalizado que se suele vincular con la opinién de una
poblacion sobre temas de gran relevancia social, temas de actualidad o asuntos de

caracter politico (Miguez, 2009, pag. 24).



Segun Martin Lopez (1992: 26), tomando del diccionario se puede describir la opinion
publica como el “sentir o estimacion en que coincide la generalidad de la personas

acerca de asuntos determinado” (Miguez, 2009, pag. 24).

Esta investigacidn se realizara en el GAD de San Isidro de Patult y en los nueve GADs
parroquiales rurales del canton Guano, teniendo en cuenta que los GADs parroquiales
son niveles de gobierno de caracter parroguial rural que se encargan de la
administracion y gobierno de las parroquias. Los GAD parroquiales rurales son
personas juridicas de derecho publico, con autonomia politica administrativa y

financiera, los vocales que la conforman son electos mediante votacion popular.

2.2 TEORIAS DE LA COMUNICACION

Las teorias de la comunicacion surgen de los distintos enfoques metodoldgicos con que
se ha intentado estudiar e investigar el mundo de la comunicacion social. Estos diversos
enfoques no se han podido consolidar en un solo modelo o teoria, debido a que la
comunicacion esta ligada a la sociedad, la cual siempre esta en proceso de cambio y

evolucion.

Por este motivo se habla de teorias de la comunicacion en plural cada una con su propia

vision e ideas que nos permite entender y explicar la realidad.

A continuacion se exponen las teorias mas sobresalientes, con especial énfasis en las

que enmarca esta investigacion.

2.2.1 TEORIA ORGANIZACIONAL

La teoria organizacional es el estudio de como funcionan las organizaciones y como

afectan y se ven afectadas por el ambiente en el que operan. (Gareth, 2008, pag.7).

Esta teoria se centra en el andlisis, diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de las
complejas variables que conforman los procesos comunicativos en las organizaciones,
con el fin de mejorar la interrelacion entre sus miembros, entre éstos y el publico

externo y asi fortalecer y mejorar la identidad y desempefio de las entidades.

La teoriade la organizacion ha hecho un valioso aporte a la administracion. Ha
analizado a la organizacion como un todo, tomando en consideracion no solamente la

organizacion formal sino también las relaciones interpersonales existentes, o sea la
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organizacion informal. Ademas de darles importancia al comportamiento individual, los
conflictos individuales, la escala de valores individuales, como afectan al

comportamiento de la organizacion y el logro de sus objetivos y su mejora continua.

La teoria de la informacién organizacional pone el acento en la comunicacién de la
informacion, algo vital para que una organizacién tenga éxito. Es raro que una persona o
un solo departamento tengan toda la informacion necesaria para llevar a delante un

proyecto.

Ese conocimiento normalmente se encuentra en diversas fuentes, sin embargo la tarea
de procesar la informacién no se agota en obtener la informacion, lo dificil es
descifrarla y distribuirla una vez que se ha obtenido. Para comprender mejor este
proceso, explicaremos la influencia de dos grandes perspectivas tedricas en la Teoria de
la Informacion Organizacional; la Teoria General de los Sistemas y la Teoria de la

Evolucién Sociocultural.

La teoria general de los sistemas es especialmente Gtil para comprender las relaciones
entre diferentes partes de la organizacion. A pesar de que esas partes muchas veces se
dedican a objetivos independientes, para alcanzar los objetivos de la organizacion

normalmente se requiere que se comparta y se integre la informacién que tiene cada

grupo.

Un componente importante de la Teoria General de los Sistemas, esencial para dar
sentido a la informacién dentro de la organizacion es el feedback. Podemos definir al
feedback como la informacion recibida por la organizacion y sus miembros. Es

importante recordar que esta informacion puede ser tanto positiva como negativa.

La organizacion y sus miembros pueden elegir utilizar informacion para mantener el
estado actual de la organizacion o pueden decidir acometer ciertos cambios en relacion
con los objetivos que la organizacion percibe, es mediante el feedback como las
organizaciones son capaces de determinar si la informacién que se esta transmitiendo

esta clara y es suficiente para alcanzar los objetivos deseados.

La teoria de la evolucién sociocultural estudia los cambios que las personas realizan en
sus comportamientos sociales y en sus expectativas para adaptarse a los cambios en sus

entornos.



Weick adapta la teoria de la evolucion sociocultural para explicar los procesos que
experimentan las organizaciones para adaptarse a diferentes presiones informativas, las
presiones pueden ser consecuencia del exceso o de la ambigiiedad de la informacion,
esta teoria también es una pieza fundamental ya que subraya la interrelacion entre los
equipos, departamentos y personas de la organizacién a la hora de procesar la
informacion. (West, 2005, pag. 266)

2.2.2 TEORIA FUNCIONALISTA

La teoria funcionalista se enfoca al estudio de los efectos de los medios masivos de
comunicacion, tomando como base a sus principales autores y destacando de sus teorias
los elementos que ayuden a comprender los medios masivos con relacion a la sociedad,

tanto desde su punto de vista individual como global.

El origen del funcionalismo como propuesta conceptual sobre la comunicacion tiene su
origen en la corriente funcionalista general de la sociologia. El clima cientifico por el
que atravesaban las ciencias sociales en la década de 1940 estaba marcado por el
funcionalismo. Ello incidi6 en el desarrollo de un enfoque especifico derivado de esa
corriente sobre la comunicacién de masas representado inicialmente por Harold
Lasswell (1986) y Charles R. Wright (1986).

Una de las primeras aplicaciones de esta perspectiva en la comunicacion la dio Lasswell
en 1948, en aquel articulo célebre donde sugirié el modelo de: ¢quién, dice que, en qué

canal, a quién y con qué efecto? (Lozano, 2007, pag. 25)

Desde el enfoque Lasswell indica que la comunicacion cumple tres funciones: a)
vigilancia del entorno, difundiendo todo lo que pueda amenazar al sistema o a la
comunidad; b) relacion de los componentes de la sociedad, que muestra la relacion de
los elementos de una organizacién y como adopta una determinada posicion frente a un
acontecimiento; c¢) trasmision de la herencia social, las conductas y valores sociales que

son transmitidos a las nuevas generaciones.

Segln Robert K. Merton (citado en Lozano, 2007, pag. 24) los postulados generales del

funcionalismo sobre la naturaleza de la sociedad son cuatro:

1. Un sistema social puede concebirse como un sistema de partes interrelacionadas; es

una organizacion de actividades interconectadas, repetitivas y estandarizadas.
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2. Dicho sistema tiende naturalmente hacia un estado de equilibrio dinamico; si se
manifiesta un desequilibrio, se generardn fuerzas que tenderan a restaurar la
estabilidad.

3. Todas las actividades repetitivas en una sociedad contribuyen a un estado de
equilibrio; en otras palabras, todas las formas persistentes de acciones estandarizadas

cumplen un rol en el mantenimiento de la estabilidad del sistema.

4. Por lo menos algunas de las acciones estandarizadas y repetitivas en la sociedad son
indispensables para que continle su existencia, hay prerrequisitos funcionales que

satisfacen necesidades criticas del sistema, sin los cuales este no sobreviviria.

Por lo tanto las instituciones, incluyendo los medios de comunicacion existen para la
satisfaccion de necesidades, es decir cumplen una funcion o en su efecto una disfuncion.
El accionar de funciones y disfunciones hace posible mantener el equilibrio social.

2.2.2.1 PARADIGMA DE LASSWELL

El esquema de comunicacion estimulo respuesta, demuestra que tiene limitaciones y es
el mismo Lasswell quien incorpora conceptos de funcionalismo social al estudio de la

comunicacién en 1948.

Lasswell es reconocido por plantear algunas preguntas béasicas del funcionalismo
mediatico: (Quién dice que? ¢En qué canal? ;A quién? y ;con que efecto? Ya que

considera que la comunicacion es parte caracteristica de la vida y su organizacion.

Figura 1. Paradigma de Lasswell

. Quién? JDice qué? JEn qué canal? LA quién? . Con qué efecto?

Comunicador Mensaje Canal Audiencia Efecto

Fuente: Lozano José, 2007
Elaborado por: Jenny Abarca Cazco y Carla Novillo Ayala

2.2.3 EL DOBLE FLUJO DE LA COMUNICACION

Las investigaciones realizadas por Paul Lazarsfeld y sus colegas en la década de 1940,

buscando documentar empiricamente la manera en que los medios de comunicacion
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masiva influian en la seleccién y votacion de candidatos presidenciales, se convirtieron

en un parteaguas en el estudio cientifico de la comunicacion de masas.

Utilizando una sofisticada metodologia de encuestas en panel (una amplia muestra de
individuos entrevistados en varias ocasiones previas a las fechas de eleccion),
Lazarsfeld encontrd que los medios de comunicacién masiva no tenian una influencia
decisiva en los votantes, si no que estos eran persuadidos mayormente por miembros de

sus grupos primarios o de referencia a los que consideraba “lideres de opinion”.

Como sefialan Chaffee y Herndndez Ramos (1986, pag. 322) las investigaciones de
Lazarsfeld en ohio, en las elecciones presidenciales estadounidense de 1940 y las de
Elmira (Nueva York) en 1948 concluyeron que el impacto de los medios es, por lo
comudn, muy limitado, debido a la que la lealtad al partido elegido y las conexiones
sociales interfieren y neutralizan los mensajes de los medios masivos en los que no se
tienen tanta confianza como en la propia familia, los amigos y los comparieros de

trabajo.

La influencia no va directamente de los medios al individuo, sino que llega a la mayoria
de las personas a traves de un nimero pequefios de personas informadas que filtran las

noticias por todos los demas, los llamados “lideres de opinion”. (Lozano, 2007, pag. 28)

Las investigaciones de Lazarsfeld sirvieron como modelo a seguir en estudios de

publicidad y mercado que instituciones publicas y privadas realizaron.

Figura 2. Modelo del doble flujo de la comunicacion

Medios de Difusion |
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Lider de Opinién (@) Individuos en contacto social
con un lider de opinién.

Fuente: Lozano José, 2007
Elaborado por: Jenny Abarca Cazco y Carla Novillo Ayala
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2.2.4 TEORIA DE LA AGUJA HIPODERMICA

En esta teoria, la comunicacion masiva se consideraba sumamente poderosa. Se creia
que era capaz de moldear directamente la opinion pablica y lograr que las masas

adoptaran casi cualquier punto de vista que el comunicador se propusiera.

Segun Defleur (1976) (Citado en Lozano, 2007, pag. 24) sefiala que la teoria de la aguja
hipodérmica asumia que “ciertos estimulos, habilmente elaborados llegarian a través de
los medios a cada uno de los miembros individuales de la sociedad de masas, que cada
uno de ellos los percibiria del mismo modo que sus iguales, y que ello provocaria en

todos una respuesta mas o menos uniforme” (pag. 169)

Después de la primera guerra mundial, continua Defleur, prevalecié la conviccion
acerca del poderio de la comunicacién de masa y de su capacidad para moldear la
opinion publica, asi como para lograr que los receptores adoptaran “casi cualquier punto

de vista que el comunicador se propusiera” (Lozano, 2007, pag.23)

En esta vision se compara a los medios con una “aguja hipodérmica” que inyecta un

estimulo en la audiencia para lograr una respuesta.

2.2.5 TEORIA DE LA ESPIRAL DE SILENCIO

La teoria de la espiral de silencio mantiene que aquellos que creen que tienen un punto
de vista minoritario sobre un asunto de dominio publico se quedaran en un segundo
plano, y se reservara su opinién; aquellos que crean que mantienen un punto de vista

que es el de la mayoria se atreveran mas a hablar.

Noelle Neumman (citado por West, 2005, pag. 28) asegura que los medios de
comunicacion se centraran mas en las visiones mayoritarias y subestimaran las
minoritarias. Los que estan en minoria seran los menos firmes al comunicar sus

opiniones, lo que les llevara a un espiral descendente de comunicacion.

Esta teoria se centra exclusivamente en la opinidon publica definiéndolo como “las
posturas o comportamientos que uno, si no esta aislado, debe expresar en publico; en
temas controvertidos o cambiantes, las opiniones publicas son las posturas que uno

puede expresar sin correr el peligro de quedarse aislado”
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Figura 3. Espiral del Silencio

Fuente: West y Turner, 2005
Elaborado por: Jenny Abarca Cazco y Carla Novillo Ayala

2.2 IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos,
partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa se configura posteriormente,
ya que como sea explicado, se relaciona con lo que los publicos perciben y pasa a
formar parte de su pensamiento, haciendo que existan diferencias entre las distintas
compafiias y marcas en el mercado. Es un término, por tanto, relacionado a su vez con

el posicionamiento.

Si se analiza el término “Identidad Corporativa” con mas profundidad se observa que es
el “ser” de la empresa, su esencia. Al igual que cuando se estudia a un ser humano este
tiene una serie de atributos y genes que le hacen diferente, ocurre lo mismo con las
empresas. Las empresas no tienen genes, pero si tienen una serie de atributos

identificadores y diferenciadores.

Cuando la identidad de la organizacion es clara y esta bien definida, es el momento de
intentar proyectarla hacia los publicos, con el fin de que estos tengan una imagen

positiva.

Pero una de las propiedades mas importantes de la Imagen Corporativa es que es de
naturaleza intangible. Estad claro que debe ser positiva y que es fundamental para
conseguir el éxito empresarial, sin embargo, se esta haciendo referencia a algo que es
estéreo, sobre lo cual el control es muy limitado, ya que algunos aspectos se pueden

controlar, pero otros no. Por tanto, la Imagen Corporativa se forma con todo tipo de
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inputs que van a llegar a la mente de los publicos, y que pueden hacer referencia aun
contacto habitual o puntual. Es fundamental tener en cuenta que la formacion de la
imagen corporativa es un proceso cotidiano: cualquier acto de la empresa puede
conllevar a la aparicion de una imagen concreta, por lo que hay que estar
permanentemente alerta con el fin de que no haya fisuras que permitan que el publico se

lleve un imagen negativa. (Pintado, 2013, pag.20)

2.2.1 ;QUE ES IDENTIDAD?

Etimoldgicamente el término “identidad” viene de idem, que significa “idéntico a si
mismo”, la identidad se define por medio de cuatro parametros: quién es o0 qué es la
empresa, qué hace o para que sirve lo que hace, como lo hace: estilo o conducta y como
lo comunica. Todos los estimulos que emanan de la empresa se pueden aislar en una
unidad perspectiva (un hecho o un mensaje) que nos define qué es ello, qué hace o

significa, y como se nos hace presente. (Costa, 2008, pag. 125)

La identidad es, pues, la forma manifiesta, visible, concreta, de la cultura corporativa, a
diferencia de lo expuesto por Villafafie, para quien la cultura es una variable de la
identidad y, en consecuencia, es una caracteristica que cambia, se modifica. La
identidad, precisa Capriotti (2009): “es la personalidad de la organizacion, lo que ella es

y pretende ser”.

2.2.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y Porras (1995) sefialan que la
identidad corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la
organizacion, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales de la
organizacion. Asi, es necesario reflexionar sobre esta cuestion y definir qué es la

Identidad Corporativa y establecer cuales son sus componentes fundamentales.

La identidad corporativa, vista desde la perspectiva de la comunicacion, es el conjunto
de valores y signos que definen y concretan la cultura de una empresa. Los valores, por
decirlo asi, serian como el alma de la organizacion, fraguada con el paso del tiempo. La

identidad corporativa tiene como funcion, ademas, conectar esas ideas principales con
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una serie de signos identificativos que representen nuestra forma de ser y nuestras

aportaciones. (Castro, 2007, pag. 58)

A la hora de definir que es identidad corporativa hay una gran variedad de opiniones
como sucede con muchos otros de los conceptos relacionados con la comunicacion en
las organizaciones a veces ese piensa que cuando se habla de Identidad se refiere al
simbolismo, a la representacién icénica, y cromatica de una organizacion; la identidad
también se entiende como una red compleja  de individuos con diferentes

caracteristicas.

Existen dos concepciones sobre la identidad corporativa, el enfoque del disefio, que ve a
la organizacién como una representacion iconica, lo que se conoce como ldentidad

visual; el otro enfoque es considerado como organizacional.

Este enfoque tiene una perspectiva mas amplia y méas profunda de lo que es Identidad
Corporativa, planteando que es el conjunto de aspectos que definen el carécter o

personalidad de la organizacion.

Por identidad corporativa entendemos la personalidad de la organizacion. Esta
personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero
también esta formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por

la direccion.

La identidad corporativa seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las
que la organizacion se auto identifica y se auto diferencia de las otras organizaciones

concurrentes en un mercado.

En este sentido, debemos responder a preguntas tales como: ¢Quiénes somos?, ;Como
somos?, ¢(Qué hacemos?, ;Como lo hacemos? Definir la Identidad Corporativa es
reconocer nuestra especificidad dentro del mercado y de la sociedad en la que vivimos
como entidad. La definicion de la Identidad Corporativa es el elemento béasico de la
Estrategia de Imagen Corporativa, puesto que constituye la base y es el aspecto
globalizador y unificador de la comunicacion corporativa. Es lo que deberemos

transmitir a los pablicos de la organizacion.
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Asi, podemos definir a la identidad corporativa como el conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizacion se auto identifica (a nivel introspectivo) y se auto diferencia (de las otras
organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a
aquellas que son fundamentales y esenciales para la organizacién, que estan en su ADN
corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que tienen permanencia o
voluntad de permanencia en el tiempo, que provienen del pasado, que estan en el
presente y que se pretende mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas “distintivas”
estan relacionadas con los elementos individualizadores y diferenciales que tiene una

organizacion en relacion con otras entidades. (Capriotti, 2009, pag. 19)

2.2.3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Para Joan Costa existe un factor comun en la Identidad Corporativa, él identifica una
variable en todo el proceso que la organizacion sigue para conseguir la identidad. Costa
(2009) habla del vector ;Como? A esta palabra le afiade caracteristicas propias en
palabras del autor “transforma y cualifica los parametros de las percepciones,

sensaciones y experiencias”.
e CoOmo la empresa se muestra y se hace reconocer por sus publicos (lo que es).

e CoOmo se realiza lo que hace en la forma de expresarlo y en las relaciones con los

publicos, se convierte en valores.

e Como la empresa se muestra, como se presenta a si misma, como se hace reconocer

e identificar es el punto de su estrategia de identidad.

e COmo se relaciona o se comporta la organizacion en tanto institucion y actor

privilegiado de la realidad social.

e COmo comunica todo lo anterior dentro y fuera de la organizacion, supone diferentes
modos de comunicar y de comunicarse, de hacerlo con distintos publicos, con

objetivos distintos y a través de diversos medios.

Por otra parte Capriotti (2009) manifiesta que la identidad corporativa de una

organizacion estara influenciada decisivamente por un conjunto de aspectos, los cuales
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se encuentran interrelacionados y conforman un cumulo de aportaciones que dan como

resultado la Identidad Corporativa de la organizacion:

e La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de personalidad del
fundador de la organizacion, asi como las normas por él establecidas en un principio
para el desarrollo de la actividad de la entidad marcardn de forma notable la
identidad corporativa de una organizacion. Esto es asi porque el fundador
establecera, con su conducta y formas de hacer, los lineamientos generales que
debera seguir la entidad, y ello se reflejara en los valores, las creencias y las pautas
de comportamiento de las personas integrantes de la organizacion. Es decir, el
fundador marcara con su personalidad y su normas iniciales, las lineas maestras de la

identidad corporativa que guiara a la organizacion.

e La personalidad y normas de personas claves: Por personas claves entendemos
Directores Generales que han ido sucediendo al fundador, o las personas que han
sido designadas por el fundador para establecer politicas globales dentro de la

organizacion.

e La evolucion histdrica de la organizacion: Las diversas situaciones a nivel historico
por las que ha pasado la organizacion sefialan su espiritu y su forma de llevar
adelante la actividad que desarrolla, asi como cada una de las soluciones planteadas
para momentos “importantes” a nivel historico seran formas valoradas e integradas a
la Identidad Corporativa de la organizacion como elementos importantes del “hacer”
de la entidad. En la evolucion histoérica tienen gran importancia los éxitos y fracasos
de la organizacion. Los éxitos y fracasos mas caracteristicos son “senales”

importantes en el desarrollo, afianzamiento o cambio de la Identidad Corporativa.

e La personalidad de los individuos: Las caracteristicas personales de los miembros de
la organizacion —su caracter, sus creencias, sus valores— influirdn de manera decisiva
en la conformacion de la identidad corporativa. Esas aportaciones personales
interactuaran con las de los otros individuos de la organizacion, llegando a una
imposicion de unas perspectivas personales, o bien logrando un consenso entre las

diferentes posiciones individuales.
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e El entorno social: Las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la
organizacion también condicionard la forma y las caracteristicas que adoptara la
identidad corporativa de la misma. No hay que olvidar que todas las organizaciones
estan formadas por personas, y estas personas viven en una determinada cultura, y

esa cultura se vera reflejada también dentro de la organizacion (pag. 21-22).

2.24 COMPONENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La mayoria de los autores analizados plantea que la identidad corporativa tiene dos
componentes fundamentales: la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa. La
primera de ellas es el “alma” de la Identidad Corporativa y representa “aquello que la
organizacion realmente es, en este momento”. Es el componente que liga el presente de
la organizacion con su pasado, su evolucion historica hasta el dia de hoy y todo lo que
se relaciona con ello. La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” de la identidad
corporativa, y representa “lo que la organizacion quiere ser”. Es el componente que
vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad distintiva y de

permanencia en el tiempo. (Capriotti, 2009, pag. 23)

Para Costa (2009) los componentes de la Identidad Corporativa son: identidad cultural,
identidad verbal, identidad visual, identidad objetual, identidad ambiental e identidad

comunicacional.

Identidad Cultural: Emana de la identidad institucional y se define conceptualmente en
términos de vision, mision y valores. La Identidad Cultural define la conducta de la

empresa.

Identidad Verbal: A partir de la cultura identitaria, y pensando como semiéticos,
diremos que la Identidad empresarial en su conjunto es un sistema de signos. Sistema
por que posee en su totalidad tales propiedades “sistémicas”. Y se de signos, porque los

elementos que integran ese sistema, 0 sus efectos en el publico “significan”.
El primero de estos signos es linguistico, es el nombre de la empresa.

Identidad Visual: A partir del nombre, la identidad visual se desarrolla y abarca todas
las producciones, posesiones, manifestaciones y comunicaciones de la empresa. Asi, los

logotipos, los simbolos y los colores distintivos asumen la funcion de “marca”.
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Identidad Objetual: Las cosas, productos y objetos se identifican ellos mismos
directamente como tales en el momento que lo vemos. Pero pueden, a la vez, identificar
a la empresa o a la marca. Es la personalidad corporativa reflejada en los productos y

los objetos de uso que la empresa fabrica o vende.

Identidad Ambiental: Es la empresa misma como realidad arquitectonica: edificio,
fachada, puntos de venta de atencion de servicio y exhibicién, es el lugar mismo en
donde la empresa esta. Y donde estd también el cliente, el publico. Asi se percibe y se

vive, la identidad del lugar.

Identidad Comunicacional: Lo que se acaba de sefialar en los cinco epigrafes
procedentes también vale para este ultimo. El principio de todo esto es el siguiente.
Cada actividad se justifica en el mundo empresarial por sus objetivos, sus fines y su

funcion.

2.2.4.1 CULTURA CORPORATIVA

En cualquier sociedad, sea ésta antigua 0 moderna, existen siempre una serie de
principios basicos que la mayor parte de las personas comparten y aceptan, y que rigen
la forma de comportarse dentro de esa sociedad, a los cuales les damos el nombre

genérico de Cultura.

Todas las organizaciones, al igual que todas las sociedades, poseen unas pautas
generales que orientan los comportamientos personales y grupales dentro de la
compafiia, a las que damos el nombre de Cultura de la Organizacion o Cultura

Corporativa.

Tomando como referencia a Capriotti (2009, pag. 23) podemos definir a la Cultura
Corporativa como el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y
no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacién, y que se reflejan en

SuUs comportamientos.

Es decir, la cultura de una organizacion es el conjunto de cddigos compartidos por todos

o la gran mayoria los miembros de una entidad.

Se formaria a partir de la interpretacion que los miembros de la organizacion hacen de

las normas formales y de los valores establecidos por la Filosofia Corporativa, que da
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como resultado una simbiosis entre las pautas marcadas por la organizacion, las propias

creencias y los valores del grupo.

La cultura corporativa es un aspecto fundamental en el trabajo sobre la Imagen
Corporativa de la Organizacion, ya que lo que vemos diariamente de una empresa (Sus
productos, sus servicios, la conducta de sus miembros, etc.) esta influido y determinado

por la Cultura de la Organizacion.

Si la Filosofia Corporativa representa “lo que la organizacion quiere ser”, la cultura
b

corporativa es “aquello que la organizacion realmente es, en este momento”.

Por ello, podemos decir que el analisis y la comprension de la cultura corporativa de una
compafiia es un elemento basico para poder llevar adelante una estrategia de Imagen
Corporativa. Ademas, las creencias y valores imperantes influirdn decisivamente en la
conducta de los empleados de la organizaciéon, que asumiradn dichas pautas como
"formas correctas de hacer" en la entidad. Y la forma en que se manifieste el
comportamiento de los empleados contribuird, en gran medida, a la formacion de la

Imagen Corporativa de la Organizacion.

Figura 4. Componentes de la Cultura Corporativa

CULTURA
CORPORATIVA

Pautas

Creencias Valores

Corporativas Corporativos Corporativas

Fuente: Capriotti, 2009
Elaborado por: Jenny Abarca Cazco y Carla Novillo Ayala

Componentes de la Cultura Corporativa:

Las Creencias: son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los miembros
de la organizacién sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la organizacion. Son

estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas.
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Los Valores: son el conjunto de principios compartidos por los miembros de la
organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad. Tienen un mayor grado de

visibilidad que las creencias, pero no tienen una observacion claramente manifiesta.

Las Pautas de Conductas: son los modelos de comportamientos observables en un
grupo amplio de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles y manifiestos de la

cultura corporativa, que expresan las creencias y los valores de la organizacion.

La cultura corporativa es un elemento vital en toda organizacion, ya que las pautas de
conducta y los valores imperantes influirdn de forma decisiva en la forma en que los
empleados valoraran y juzgaran a la organizacion. Ademas, las creencias y valores
imperantes influiran decisivamente en las pautas de conducta de los empleados de la
organizacion, que asumiran dichos principios como “formas correctas de hacer” en la

entidad. (Capriotti, 2009, pag. 24-25)

2.24.1.1 FACTORES DE LA CULTURA CORPORATIVA

En el andlisis de la Cultura Corporativa de una organizacién se deben tener en cuenta
una serie de factores que son inherentes a cualquier tipo de culturas, y que afectan al

desarrollo, aceptacion y modificacion de la cultura de una compafiia.
Existen cuatro factores de la Cultura Corporativa:

e Toda organizacion posee una cultura corporativa: por el sélo hecho de establecerse
una interaccion y relacion entre los miembros de una organizacion, estas
interacciones se iran planteando dentro de unas determinadas formas, a la vez que la
propia interrelacion entre las personas ird marcando como se deben hacer las mismas.

De esta manera, no existe ninguna organizacion que no tenga Cultura Corporativa.

Puede suceder que la cultura de una compafiia no esté lo suficientemente unificada e
incluso tenga pautas contradictorias, pero ello no quiere decir que no tenga cultura
corporativa. Lo que tendra sera una cultura con unos rasgos poco definidos o

contradictorios, pero ésa es una forma particular de Cultura Corporativa.

e La cultura corporativa es una estructura “suprapersonal”: al igual que la cultura de
una sociedad, la cultura corporativa esta mas alla de las personas que la asumen, y se

establece como un conjunto de pautas por encima de los miembros del grupo. Las
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pautas de la cultura corporativa se han impuesto poco a poco Yy han sido asumidas por
las personas como algo que esta fuera de su alcance, y que tienen que aceptar, bajo el

riesgo de ser marginados.

La cultura corporativa es un factor de Integracion: todos los miembros de la
organizacion, sean recién llegados o lleven tiempo en ella, deben aceptar y asumir las
pautas culturales existentes en la organizaciéon. La aceptacion y cumplimiento de
dichas normas por parte de la persona implica su integracién y reconocimiento como
“uno mas” del grupo, con todas sus consecuencias a nivel de participacion, relacion y
valoracion por parte de los demé&s. La no aceptacion o el incumplimiento de las
normas establecidas implica, por el contrario, la separacion y marginacion de la
persona, con las consecuencias que conlleva a nivel de relacién con los demas
miembros de la organizacion. Asi, la Cultura Corporativa se establece como un
instrumento de socializacién del individuo por parte del grupo en la compaifiia,
sefialando lo que es correcto e incorrecto, lo que es posible e imposible, como debe

pensar y actuar la persona en la empresa.

La cultura corporativa supone la existencia de subculturas: en una organizacion
existe una “cultura global” con unas pautas genéricas aceptadas por todos sus
miembros, pero estd claro que no todos los miembros interaccionan entre si en la
organizacion, sino que el trabajo cotidiano hace que las personas interactlen mas con
el grupo de individuos méas proximos. En esos grupos con una mayor interaccion
cotidiana se pueden llegar a desarrollar pautas especificas dentro del grupo, es decir,

desarrollan una subcultura corporativa.

Estas subculturas, sin llegar a ser contrarias a la cultura corporativa global, si que
pueden tener unas caracteristicas particulares que definen y enmarcan las relaciones
entre las personas de dicho grupo. Asi, por ejemplo, es normal que cada area
funcional de una empresa desarrolle una subcultura corporativa particular, ya que la

forma de trabajar en el area de marketing puede ser diferente del area de personal.

Asi también, en empresas con varias unidades de negocio o con delegaciones

nacionales o internacionales, es muy probable que cada una de ellas tenga una

subcultura propia, fruto de la interaccion especifica entre sus miembros. De esta

manera, a la hora de actuar sobre la cultura corporativa, se debe analizar no solo la
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cultura global, sino también investigar la existencia de subculturas, y estudiar como

ellas pueden apoyar o rechazar la modificacion de la cultura global.

Fundamentalmente, todo trabajo sobre la cultura corporativa de una organizacion es
un esfuerzo tendiente a actuar y ensamblar las diferentes subculturas existentes en
una organizacion, para que cada una de ellas, en su especificidad, realice un aporte al
logro de los objetivos y metas de la organizacion en general. (Capriotti, 2009, pag,
145-147)

2.2.4.1.2 LA GESTION DE LA CULTURA CORPORATIVA
Para la Gestion de la Cultura Corporativa se pueden establecer 3 etapas:
a) La Determinacién de la Cultura Corporativa actual: utilizando los instrumentos

de investigacion adecuados para averiguar cudles son las caracteristicas que definen la

cultura de la organizacion.

b) La Definicion de la Cultura Corporativa Deseada: estableciendo el Perfil de

Cultura deseado y comparando la Cultura Deseada con la Cultura actual.

c) La Actuacion sobre la Cultura Corporativa: que implica la puesta en marcha de
una serie de acciones tendientes adecuar la cultura actual a la cultura deseada.
(Capriotti, 2013, pag. 152)

Figura 5. Gestidn de la Cultura Corporativa

Etapa Objetive Procedimiento
Determinaciin de la Cultura | Analisis de la Cultura Actual Investigacion de la Cultura
Actual Actual
Definicién de la Cultura Fijacion del Perfil de Cultura Comparacion de la Cultura
Deseada Deseada Deseada con la Cultura Actual

Actoacidn sobre la Cultura | Adecuacidn de la Cultura Actual | Cuidado, Desarrollo o Modifica-
Actual a la Cultura Deseada cion de la Cultura Actual

Fuente: Capriotti, 2013
Elaborado por: Paul Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa, 2013.

2.2.4.2 FILOSOFIA CORPORATIVA

Capriotti (2009) define la filosofia corporativa como la concepcion global de la

organizacion establecida por la alta direccion para alcanzar las metas y objetivos de la
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misma. Es aquello que la alta direccién considera que es central, perdurable y distintivo
de la organizacion. En cierto modo, representa los “principios basicos” (creencias,
valores y pautas de conducta) que la entidad deberia poner en préctica para llegar a
cumplir sus metas y objetivos finales fijados. (pag.25)

La Filosofia Corporativa deberia responder a, fundamentalmente, tres preguntas: ¢;Qué
hago?; ¢Como lo hago?; y (A donde quiero llegar? En funcion de estos tres
cuestionamientos, podemos establecer que la Filosofia Corporativa estaria compuesta

por tres aspectos basicos:

La Mision Corporativa: Es la definicion del negocio o actividad de la organizacion.

Establece “qué hace” la entidad.

La Vision Corporativa: Es la perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final
de la entidad. Con ella, se sefiala “a donde quiere llegar”. Es la “ambicion” de la

organizacion, su reto particular.

Los Valores Centrales Corporativos: Representan el “cémo hace” la organizacion sus

negocios. (Capriotti, 2009, pag. 26)

2.2.4.2 1 FACTORES DE LA FILOSOFIA CORPORATIVA

La evaluacion de la filosofia corporativa mas alla de cuestiones terminoldgicas o de
formas de redaccion, toda filosofia corporativa debe reunir una serie de requisitos
béasicos (utilidad, comunicabilidad, credibilidad y aceptabilidad), que hardn que cumpla
las funciones para la que ha sido formulada. Una correcta filosofia corporativa debe ser
sometida a una evaluaciébn que permita responder a esos cuestionamientos

fundamentales.
Es la Evaluacion C.U.A.C.: Comunicable, Util, Asumible y Creible.

a) La filosofia corporativa tiene que ser comunicable: en muchas ocasiones, los
directivos de una organizacion saben cuales son sus postulados fundamentales, pero

no saben expresarlos ya sea por escrito u oralmente.

Una filosofia corporativa se tiene que comunicar de forma facil, clara y univoca, ya
que de esa manera todos los miembros de la compafila podran conocerla,

interiorizarla y transmitirla. Por esta razén, se recomienda que las Filosofias
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Corporativas sean redactadas por escrito (aungue no es una pauta obligatoria existen
muchas empresas que tienen una filosofia muy clara y no esta escrita), ya que ayuda
de forma importante a la claridad, facilidad y unicidad del mensaje comunicado en
ella. Si no se puede comunicar de dicha forma, la filosofia corporativa no es

adecuada y debe ser revisada o reelaborada.

b) La filosofia corporativa debe ser util: tiene que ayudar a unificar esfuerzos, a
sefialar la direccion a seguir por los miembros de la organizacion, y la forma de ir
haciendo el camino. Es decir, al hablar de utilidad nos referimos a que tiene que
servir como guia para formular y lograr los objetivos y metas globales de la

compafia.

c¢) La filosofia corporativa tiene que ser asumible: la organizacion debe poder asumir
los costes que se desprenderdan de su aplicacion. Si una entidad se plantea una
filosofia corporativa que no puede llegar a asumir, ya que los costes serian excesivos
para su realizacion, esta se vuelve utdpica y hace que los esfuerzos se debiliten en

pos de llegar a cumplirla.

d) La filosofia corporativa debe ser creible: si los miembros de la organizacion no
creen en la filosofia corporativa, no existe ninguna posibilidad de que ella actle

como elemento dinamizador de la entidad.

Los planteamientos establecidos en ella deben ser vistos por los miembros de la
compafiia como asumibles a nivel personal (ya sea a nivel ético como de actividad
personal o profesional) y acordes con las caracteristicas de la organizacién. Por esta
razon, la formulacion de la filosofia corporativa debe ser realizada de tal manera que
se necesite un esfuerzo importante para llegar a lograrla, pero que no implique una
renuncia al logro total. Ese logro debe verse como alcanzable y debe motivar a lograr
su cumplimiento. Capriotti, 2013, pag.146)

2.2.5 BENEFICIOS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

= Aumento del reconocimiento de la empresa u organizacion
= Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion

= Ahorro de costos por estandarizacion
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= Aumento del conocimiento publico de una empresa o marca
= Aumentar reputacion y prestigio: el pasaporte para la expansion
= Atraer a los clientes y fidelizarlos

= Lograr transmitir la imagen mas apropiada acorde a nuestra personalidad como

empresa

2.2.6 (QUE ES IMAGEN?

La imagen como representacion es la conceptualizacion méas cotidiana que poseemos y,
quiza por ello, se reduce este fendmeno a unas cuantas manifestaciones. Sin embargo el
concepto de imagen comprende otros que van mas alld de los productos de
comunicacion visual y del arte: implica también procesos como el pensamiento, la
percepcion, la memoria, la conducta. Es por tanto, un concepto mas amplio de la

representacion iconica. (Villafafe, 2006, pag. 29)

2.2.7 IMAGEN CORPORATIVA

Es la percepcion que tiene el publico acerca de la misma, a través de los servicios que
ofrece, el personal que labora. Por lo tanto la imagen corporativa se convierte en la carta

de presentacion de una institucion.

Para Capriotti (2009) la imagen corporativa es una estructura mental que poseen los
publicos acerca de una organizacion. Esa estructura mental estd formada por un
conjunto de atributos (calidad, precio, tecnologia, etc.), los cuales, al ser evaluados y
valorados de una determinada forma por los publicos, conforman la imagen corporativa
de una entidad. Conviene decir, también, que cada publico tendra unos atributos propios

de imagen corporativa, en funcion de su relacion y de sus intereses con la organizacion.

De esta forma la imagen corporativa se establece, fundamentalmente como una
estructura cognitiva de los publicos, como resultados del proceso interno de consumo de
la informacion que realizan los individuos, que dara como resultado la estructura mental
de la institucion, dicha estructura mental originara luego unas valoraciones y unos

procesos conductuales determinados.
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Pintado (2013) afirma: “La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o
una representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de
atributos referentes a la compafiia, cada uno de estos atributos puede variar y puede

coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo” (pag. 18).

Por lo tanto la imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organizacion puede
transmitir un mensaje sobre si misma a sus empleados, sus inversores, a sus clientes y a
todo su publico, dentro y fuera de la misma. Es posible incluso que desee transmitir una
imagen especial sobre si misma; pero lo importante es la recepcion de dicho mensaje.
La imagen corporativa no es mas que un determinado publico percibe sobre una

organizacion a través de la acumulacién de todos los mensajes que haya recibido.

2.2.7.1 LAIMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma, ya que si

una organizacion crea una imagen en sus publicos:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos: Por medio de la imagen
Corporativa “existimos” para los publicos. Todas las organizaciones comunican en

mayor o menor medida, mas 0 menos conscientemente, mas 0 menos acertadamente.

En la mayoria de las entidades se asume esa situacién y se intenta trabajar sobre ello.
En la actualidad, y sobre todo de cara a un futuro proximo, la disyuntiva esta en
Existir o No Existir. Parafraseando a Shakespeare: Ser o No Ser. Ya no basta
solamente con comunicar, ahora hay que existir para los publicos. Y cuando
hablamos de Existir, se refiero a ocupar un espacio en la mente de los pablicos, como

dirian Ries y Trout. Estar presentes para ellos.

Ese espacio ganado en la mente de la personas es la imagen de la empresa o de sus
productos. Si estamos en la mente de los publicos, Existimos, y si no, no existimos.
Comunicar no garantiza dicha existencia, pero no comunicar nos aboca
definitivamente al ostracismo. Esta es una afirmacion que se debe ir asumiendo en

las organizaciones.

Las decisiones, ante la situacion de mercado descrita anteriormente, se toman en

funcion de las compaiiias que son “familiares”, de las organizaciones que estan
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presentes “‘en ese momento”. Por ello, el primer paso para que nos elijan es que

existamos para los publicos.

b) Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras creando valor

para los publicos: por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Existir
para los publicos (es decir, estar presente en sus decisiones) no implica la eleccion de

la entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compafiia.

El primer paso para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es la Gnica

condicion.

La segunda condicién es que los publicos nos consideren como una opcién o

alternativa diferente y valida a las demas organizaciones.

La imagen corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los
publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean utiles y valiosos para su
toma de decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su imagen corporativa, crea
valor para si misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de

"beneficio mutuo” serd una de las claves del éxito de las empresas en el futuro.

Disminuira la influencia de los factores situacionales: en la decisién de compra,
ya que las personas dispondran de una informacién adicional importante sobre la
organizacién. La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que las
personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus

decisiones.

Con ello, las empresas con imagen corporativa o de marca consolidadas podran
minimizar el impacto, a nivel de influencia en las decisiones de compra, que tienen

los factores de situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales.

Aun asi, es conveniente recordar que la decision de compra se vera influenciada por
todo el conjunto de factores (informacion, imagen, situacion, coyuntura, etc.), pero

puede haber alguno de ellos que sea mas importante que el resto.

La imagen corporativa no esté en el entorno fisico, sino en la memoria latente de los
individuos y en el imaginario colectivo, de lo que se trata entonces es de la imagen

mental “la imagen de la empresa es la representacion mental en el imaginario
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colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y

determina la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2009, pag.132).

2.3 GADS PARROQUIALES RURALES DE GUANO

2.3.1 ; QUE SON LOS GADS RURALES?

Son niveles de gobierno de caracter parroquial rural que se encargan de la
administracion y gobierno de las parroquias. Los GAD parroquiales rurales son
personas juridicas de derecho publico, con autonomia politica administrativa y

financiera, los vocales que la conforman son electos mediante votacion popular.

2.3.2 SAN ISIDRO DE PATULU

Fotografia 1. Parque Central e Iglesia de San Isidro de Patulu

uente: PDOT (Plan de Ordenamiento Territorial) San Isidro de Patuld

La parroquia San Isidro de Patuld forma parte del canton Guano, provincia de
Chimborazo, ubicada en la Sierra Central del Ecuador.

Ubicacion Geografica San Isidro De Patuld.

Al Norte: Desde las confluencias de las Quebradas Vaqueria y del Rayo, la Quebrada
del Rayo, aguas arriba, hasta sus origenes; de estos origenes, la linea de cumbre al este,
a la cima Sur Occidental del Cerro Igualata Norte, denominado Verdilla; de esta cima

de Cerro de lgualata Norte.

Al Este: De la cumbre del Cerro Igualata Norte, el divisor hacia el Sur, que pasa por la
cumbre, de las Lomas Cruz de lgualata, Tungurahuilla y Yamarrumi, Cerro lgualata
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Sur y Lomas Tulundo y Fraloma y su Extension a la confluencia de las quebradas de

Asaco y Guayaquil.

Al Sur: De esta confluencia, las lineas imaginarias al Sur, al cruce entre la via Guano-
San Isidro de Patult con el rio Guano; de este cruce, el curso de Rio Guano, aguas

arriba, hasta un punto situado a la altura latidudinal de la localidad Llio.

Al Qeste: Del rio Guano, la linea imaginaria al Oeste, a la bifurcacién de las vias San
Andrés- Tatacto; de esta bifurcacion, la linea imaginaria al Norte-Este, a la confluencia
de las Quebradas Chuquipucyo y Picha; de esta confluencia, la linea imaginaria al
Norte, la misma que bordea los linderos Occidental y Norte de la localidad de Pichan
Grande y su extension al norte, hasta alcanzar un punto de la via Chocavi Chico-
Hacienda San Pablo, a la altura longuitudinalde la Loma Llio, por la via indicada, al
Oeste, en direccion a la Hacienda San Pablo, hasta sus nacientes, de estas nacientes , la

linea imaginaria ligeramente al Nor-Este, a la quebrada Pichan; las quebradas Vaqueria

y del Rayo.
Mapa 1. Limites de la parroquia San Isidro
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Division Politica Administrativa.

La parroquia San Isidro de Patul(, esti formada de caserios, son 16 las comunidades
que componen la mismas; (Asaco, Cochapamba, Chocavi Central, Chocavi Chico, San
Vicente de Igualata, La Josefina, San Vicente de Liguinde, Pichan Central, Pichan
Grande, Pichan San Carlos, Pulug, San Antonio de Tumbo, San Francisco, Santa lucia

de Tembo, Santa Rosa y Tutupala).

La cabecera parroquial estd conformada por 4 barrios urbanos denominados: 15 de

Mayo, Barrio Central, San Rafael y La Delicia.

Mapa 2. Mapa Politico de la parroquia San Isidro
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2.3.2.1 RESENA HISTORICA DE SAN ISIDRO DE PATULU

La parroguia San Isidro de Patulu forma parte del cantén Guano, provincia de
Chimborazo, ubicada en la Sierra Central del Ecuador. La Creacion de la Parroquia de
San Isidro se efectu6 el 27 de Enero de 1894, en el Gobierno de Luis Cordero.

El Decreto Ministerial de parroquializacion aprobado el 27 de Enero de 1894; fue
creada la parroquia el 26-111-1897 , segin la Ley de Division Territorial, estos han

servido para establecer y perennizar actos de trascendental importancia en homenaje en
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esta oportunidad a la creacién de la parroquia por ello toma la iniciativa la Tenencia
Politica y desde al afio 2000, se efectdan los actos civicos, el 27 de Enero de cada afio
ya que anteriormente se los realizaban en las festividades patronales; entre los actos mas
importantes tenemos: el Desfile Civico: caracteristica de una maduracion social, cultural
y civica de los san Isidrefios, con reverente uncion se realiza el 27 de Enero, fecha de

parroquializacion (27-01-1894).

El GAD rural es el érgano de gobierno de la parroquia rural, estara integrado por los
vocales elegidos por votacidn popular, entre los cuales el mas votado lo presidira, con
voto dirimente, de conformidad con lo previsto en la ley en materia electoral. El
periodo de administracion del GAD Parroquial de San isidro de Patult Julio del 2009

hasta julio del 2014, quienes velaran por los intereses de su poblacién.

El presidente de la junta parroquial de San Isidro de Patuld, es la primera autoridad del
ejecutivo del gobierno autbnomo descentralizado parroquial rural, elegido de acuerdo a
los requisitos y regulaciones previstas en la ley de materia electoral. Le corresponde al
presidente de la junta parroquial rural las atribuciones establecidas en el Articulo 70 del
COOTAD.

Los vocales de la junta parroquial rural, intervienen con voz y voto en las sesiones y
deliberaciones, son encargados de intervenir en sesiones de asambleas parroquiales y en
todas las instancias de participacion; fiscalizar las acciones del ejecutivo parroquial de
acuerdo a lo establecido en el COOTAD.

2.3.2.2 MISION-VISION DEL GAD DE SAN ISIDRO DE PATULU
Misidén

Somos un Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial innovador, transparente y
sostenible, que impulsa equitativamente el desarrollo de la parroquia San Isidro de sus
comunidades y barrios, brinda calidad, excelencia y eficacia en sus servicios, se
encuentra formado por un equipo humano comprometido, capacitado y proactivo; que
propicia la unidad parroquial y una mejor organizacion, mediante trabajo y esfuerzo

para lograr servicios de excelencia.
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Vision

En el afio 2014, “El GAD Parroquial San Isidro sera una entidad consolidada eje del
Desarrollo parroquial y cantonal, ejerciendo su pleno derecho y competencias
constitucionales, ejecutando las politicas y programas establecidas en el Plan de
Desarrollo Local Impulsando la consecucion de obras de servicios basicos de calidad,
con profundo respeto, al ambiente, impulsando el desarrollo econémico productivo,
sustentable y sostenible, vias de accesos permanentes que mejoran la calidad de vida y

buen vivir de las comunidades y barrios de la parroquia San Isidro.

2.3.2.3 VALORES DEL GAD DE SAN ISIDRO DE PATULU

e Honestidad

e Respeto

e Puntualidad

e |ealtad

e Solidaridad

e Confianza mutua

e Justicia social

e Creatividad

e Trabajo en equipo

e Actitud positiva al cambio

e Calidad del servicio

32



2.3.3 PARROQUIAS

2.3.3.1 SANTIAGO DE GUANANDO

Fotografia 2. Parque Central de Santiago de Guanando

Fuente: PDOT (Plan de Ordenamiento Territorial) Santiago de Guanando

La fundacion de la Parroquia civil se dio, el 29 de Mayo de 1861, en el gobierno del
General Juan José Flores, desde el afio de 1870 existieron en Santiago de Ganando los

Juzgados Parroquiales Primero y Segundo, hasta 1903 que inicia la tenencia politica.

La parroquia Santiago de Guanando estd conformada por las comunidades Cahuaji
Bajo y Guzo Grande de Guanando, los barrios: San Antonio, San José, Copalillo, Guzo
Chico, Arrayan Grande y Arrayan Chico, las asociaciones de Guanandefios residentes
en: Riobamba. Guayaquil, Quito, Milagro y La Troncal, de mujeres (ATAUPAG), Club
Guanando, CORPA.

Las familias se dedican a la ganaderia, crianza de animales de especies menores, a la
agricultura, siempre con problemas por la ceniza del proceso eruptivo del Volcan

Tungurahua.

Guanando esta a 2.400 metros sobre el nivel del mar, temperatura media 14 grados 5
Centigrados, clima temperado andino, a 27 kilometros de la ciudad de Riobamba,
existen 2 vias Carrozables la una de tercer orden y la otra de segunda. (PDOT

Guanando)
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2.3.3.2 ILAPO

Fotografia 3. Cabecera Parroquial De llapo

Fuente: PDOT (Plan De Ordenamiento Territorial) Ilapo

El Acta de Parroquializacion o Acta de Creacion corresponde a la Ley de Division
Territorial de Mayo de 1861; la parroquia de llapo, se encuentra ubicada en la zona
Media-Alta del Canton Guano; tiene principalmente tres areas bien marcadas por las
caracteristicas de sus suelos, la parroquia de Ilapo del Canton Guano, Provincia de
Chimborazo, se encuentra ubicada en la demarcacién hidrografica del rio Pastaza, en la
cuenca del Pastaza, dentro de la sub-cuenca del rio Chambo y en la micro-cuenca del

Machay drenajes menores del rio Guano mediante la quebrada seca de Chocon.

En la actualidad segun el INEC, cuyo censo se realizo el afio 2010, en esta parroguia
existen 1662 habitantes (810 hombres y 852 mujeres) las comunidades de la zona baja
y media se dedican exclusivamente a la produccion agricola; seguido de la actividad
pecuaria. Las actividades artesanales son incipientes (tejido de ponchos y chales de
lana), debido a la pérdida de materia prima por ende de la mano de obra artesanal y por
la introduccion de productos sintéticos los que hacen imposible competir en el
mercado. (PDOT Ilapo)
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2.3.3.3 LAPROVIDENCIA

Fotografia 4. Vista panoramica de la Parroquia La Providencia
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Fuente: PDOT (Plan de Ordenamiento Territorial) La Providencia

La hoy parroquia la Providencia, primero fue comunidad llamada Calle Pata

perteneciente a la parroquia Guanando, y un 10 de julio de 1939.

Llega al caserio La Providencia como comisionado de la Direccion de Educacion de
Chimborazo el sefior Luis Suérez, quien manifiesta la necesidad y conveniencia de
parroquializar a este pueblo, esa misma noche los habitantes motivados por estas ideas
se relinen en Asamblea General y conforman el comité Pro-parroquializacion e iniciaron
el trdmite para obtener la categoria de parroquia, logrando este objetivo gracias a los
sefiores Luis Suarez y David Altamirano, y de los moradores entre ellos: César Pérez,
Abel Carrasco, Corazon Montero, Vidal Montero, Carlos Moscoso, quienes son los

principales gestores de la parroquializacion.

Luego de concluir esta dura tarea, fue declarada de manera oficial como Parroquia el 2
de diciembre de 1944, segin R.O.N° 162 del 15 de diciembre. (PDOT La Providencia)
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2.3.3.4 SAN ANDRES

Fotografia 5. Vista panoramica de la Parroquia San Andrés

[2d
-4

Fuente: PDOT (Plan de Ordenamiento Territorial) San Andrés

El proceso de formacion del pueblo de San Andrés observa tres etapas Prehispanica,
colonial, Independencia y Republica. San Andrés pertenecié al territorio de los
Puruhaes, fue uno de los mas avanzados conocido con el nombre de Runshi o Xunxi;
Dunshi o Dunji existiendo hasta la actualidad la loma de Runshi, la lengua que hablaban
era la puruhuay que es suya propia veneraban al volcan Chimborazo, sacrificaban en

este cerro muchas doncellas.

San Andrés fue encomienda de Rey Diaz de Fuenmayor y Juan Velasquez Davila a
partir de 1539, segun datos que se han conservado, la tarea evangelizadora comienza a

través de los franciscanos en el afio 1557.

Desde el 20 de diciembre de 1845 forma parte del canton Guano, iniciandose una nueva
etapa de San Andrés, es evidente el progreso, en diferentes aspectos: urbanistico
economico social, politico, cultural, gracias al dinamismo, decision y solidaridad de su

gente

San Andrés se encuentra ubicada en la sierra central del pais, al noroeste de la Provincia
de la Chimborazo, perteneciente al canton Guano, a 8 Km de la ciudad de Riobamba,
tiene 34 comunidades rurales y ocho barrios.

La poblacidn total de San Andrés de acuerdo al Gltimo Censo de Poblacién y Vivienda
es de 13481, posee una extension de 159,9 Km2, lo que corresponde al 34,82 % del area
cantonal. (PDOT San Andrés)
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2.3.3.5 SAN GERARDO

Fotografia 6. Iglesia Central de San Gerardo

Fuente: PDOT (Plan de Ordenamiento Territorial) San Gerardo

La parroquia San Gerardo se encuentra ubicado en el canton Guano, Provincia de
Chimborazo. Esta situada a 2.670 msnm., en la latitud 1°37'54" S y longitud 78°36'43"

O. Tiene una extension de 6,59 Km?.

Siendo sus limites: por el Norte quebrada Las abras hasta el punto que, siguiendo la
direccién de esta quebrada llega, al inmueble de la casa de Ignacio Vilema y continua el
camino publico que conduce a Riobamba; por el Sur carretera Riobamba — Cubijies; por

el Este el Rio Guano; y, por el Oeste la Loma denominada Alarcon (canton Riobamba).

San Gerardo de Paquicahuan es una parroquia rural ubicada a pocos kilometros al
oriente de la ciudad de Riobamba, en direccion de la via Penipe. Pertenece al canton

Guano, provincia de Chimborazo y cuenta con una superficie de 6.59 km2.

San Gerardo se constituyd en Parroquia el 2 de Diciembre de 1944, mediante Registro

Oficial N° 162. Anteriormente se conocia como el Caserio denominado Paquicahuan.

De acuerdo a los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos INEC, el
CENSO 2010 permitié determinar que la poblacién cuenta con 2.439 habitantes y un

total de 667 familias en la parroquia.

Por su cercania a la capital provincial, los habitantes de San Gerardo han desarrollado
una dinamica de relacionamiento con esta ciudad, al punto que la mayoria de las

personas desarrollan sus actividades laborales, comerciales y personales en Riobamba.
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2.3.3.6 SAN JOSE DE CHAZO

Fotografia 7. Parroquia de San José de Chazo

FUENTE: PDOT (Plan de Ordenamiento Territorial) San José de Chazo

El Lugar donde actualmente se asienta San José de Chazo antiguamente estuvo habitada
por la Tribu de los Guanandos que eran pacificos y se dedicaban al cultivo de sus
tierras, ademas de ser habiles tejedores y orfebres, se conoce que en cuanto a la religion
rendian culto y adoraban como sus Dioses al nevado Tungurahua y al Altar tenian

creencia en la inmortalidad del alma y rendian un culto especial a sus difuntos.

En el afio de 1966 por gestiones del presidente del cabildo de ese afio llega la Mision
Andina, institucion que marca el desarrollo en varios aspectos de importancia para la
poblacion dando prioridad a la agricultura, salud, educaciéon y vialidad como la

construccion del carretero Chazo — Pungal.

En 1977 las fuerzas vivas de la comunidad se organizan para formar una directiva pro-
parroquializacion para que realicen gestiones ante todos los organismos competentes,
tramites que duran 11 afos. Hasta que por fin en el afio 1985 se presenta la
documentacion correspondiente y luego de superar muchas dificultades, tras la
incansable gestion de los dirigentes y con la ayuda de algunos pobladores como: El Dr.
Modesto Parra y el Sr. Armando Becerra entre otros, se logra la aprobacién por parte
del I. Municipio del Cantén Guano. Siendo San José de Chazo elevada a parroquia el 19
de Marzo de 1988. Aprobada la ordenanza, se publica en el Registro Oficial Nimero —
857 de Enero 21 de 1988. (PDOT San José de Chazo)
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2.3.3.7 SANTA FE DE GALAN

Fotografia 8. Vista Panoramica de la Parroquia Santa Fe de Galan

Parroquia
Santa fe de Galan

Fuente: PDOT (Ian de Ordenamiento Territorial) Santa Fe de Galan

Santa Fe de Galan como comunidad se encontraba al interior de la hacienda del sefior
Enrique Mancheno. En los inicios de los afios ochenta, Santa Fe de Galan y otras
comunidades pertenecian a la parroquia de Guanando, se inicié el proceso que llevaria

para finales de esa década a la constitucion de la parroquia Santa Fe de Galan.

Gracias a las gestiones de los precursores, el I. Concejo Cantonal de Guano presidido
por el Lcdo. Guillermo Jaramillo en el afio 1.986 expide la ordenanza creando la
parroquia rural de Santa Fe de Galan, iniciando de esta manera el tramite legal para la

cristalizacion de la aspiracion parroquial.

Luego de los informes favorables de la Comision Especial de Limites Internos, la
incorporacion de las sugerencias en una nueva ordenanza, el visto bueno del Consejo
Provincial de Chimborazo y la constatacion fisica de la necesidad de elevarla a la
categoria de parroquia para fomentar el desarrollo oportuno y adecuado, es expedido y
publicado su creacion en el Registro Oficial No. 857 del 21 de enero del afio 1.988
(PDOT Santa Fe de Galan)
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2.3.3.8 VALPARAISO

Fotografia 9. Parroquia Valparaiso

GUANSS

Fuente: GADM de Guano

Toda la jurisdiccion que ahora conforma la Parroquia Valparaiso se dice que
anteriormente formaba parte de cinco haciendas, luego se consiguié que este lugar se
pueda dar en lotes a la gente adquiridos a través de escrituras y expropiacion
canalizados por parte del IERAC, (Instituto Ecuatoriano de Reformas Agrarias y
Colonizacion) de esto hace unos 30 afios.

Este lugar era conocido con el nombre de Muelafiag, lugar que logra hacerse comunidad
juridica con ese mismo nombre en el afio de 1938, perteneciendo a la Parroquia llapo,
Canton Guano, Provincia de Chimborazo. El origen del nombre Muelafiag se dice que
es porque los antiguos moradores tenian conocimiento de que una de las quebradas que
pasa por este lugar se llama asi. El primer presidente del Cabildo el Sr. Gerardo
Hidalgo, se decide cambiar el nombre de Muelafiag por Valparaiso, al parecer esta idea

fue porque la tierra es apta para sembrios de frutales.

Entre la infraestructura que en ese entonces se tenia constaban; 2 locales amplios para
una escuela, un lugar donde funcionaba la anterior escuela, una Iglesia, agua entubada,
un cementerio, electrificacion, una cancha de uso multiple; y dos comunidades como lo

son; La Esperanza que en ese entonces era comunidad de hecho y San José de Igualata.

La Parroquia contaba con unos 75 jefes de familia, es decir algo mas que unos 400
habitantes. (PDOT Valparaiso)
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2.4 COMUNICACION

2.4.1 ;QUE ES COMUNICACION?

La comunicacion es una de las principales formas de interaccién del hombre, a través de
los diferentes mensajes que enviamos y recibimos podemos estar en contacto con la
sociedad, tomando en cuenta la evolucion tecnoldgica por la cual estamos atravesando.
Siendo un factor importante porque sin medios de comunicacion y las diferentes
plataformas de la informacién, no podriamos estar en contacto con el resto de la gente,

ni saber lo que sucede en el mundo.

Segun Costa (2008) la comunicacién se convirtié en ciencia alrededor de 1945 a partir
de los trabajos de Wiener y Shannon; mas tarde se unieron a estos trabajos los anteriores
de Jacob Levi Moreno, uno de los padres fundadores de la sicologia social y de la
sociometria. Pero a pesar de esta coincidencia del impulso de la tecnologia de
comunicaciones y de la emergencia de la ciencia de la comunicacion como una rama de
las ciencias humanas, persistia y persiste aun la separacion entre el espiritu técnico y el

espiritu humanista.

La rama de la comunicacion ya en pleno auge, a su vez se dividio y se fue extendiendo
de modo espectacular por un lado, en la tecnologia de comunicacion, cuyo impacto
estamos viviendo todos los dias. Y por otro lado mas discretamente en la sociologia de
la comunicacion de la informacidn, que tomara un impulso importante en la segunda

mitad del siglo XX con la emergencia de la cultura del conocimiento.

La irrupcion y el desarrollo fascinante de las nuevas tecnologias las han hecho
tacitamente aceptadas por las empresas a las que ha subvertido sus viejos modelos de
operacion, calculo, administracion y simulacion, y que ya esta transformando de modo
radical el negocio tradicional en presencia o cara a cara, en negocio electrénico o tele

negocio.

Las telecomunicaciones implicarian tele acciones, como es el caso de la roboética e

internet.

Por el contrario su otra vertiente la comunicacién humana, la componente sociol6gica

de la empresa y la comunicacion relacional que paradojicamente estan en la naturaleza
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misma de la organizacion, empiezan a penetrar en ésta a través de nuevos conceptos he

instrumentos operacionales. Entre los principales:
e Lanocion esencial de identidad.

e La integracion de las comunicaciones.

e La cultura organizacional.

e Los cambios culturales.

e Lacomunicacion interna.

e La gestion del vinculo.

e Los programas de calidad.

e La gestion del conocimiento.

2.4.2 COMUNICACION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos de las organizaciones se centran
solamente en construir amplias campafas publicitarias, de relaciones publicas, de
marketing directo, etc. Sin embargo, casi siempre se olvida que esta actividad
comunicativa es so6lo una parte de todas las posibilidades de “contacto” de una

organizacion con sus publicos.

La comunicacion de una organizacion es un fendmeno complejo de definir en funcién
de las diversas formas que se puede adoptar y como consecuencia por como sera

aceptada.

Toda entidad social, con sélo existir y ser perceptible, envia a su entorno un volumen
determinado de informacién (Chaves, 1988; Bernstein, 1986). Consciente 0
inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, una organizacion emite en su
devenir diario una gran cantidad de informacion que llega a sus publicos. Para estos, la
informacion sobre una organizacion estd constituida por todos los mensajes

efectivamente recibidos por ellos desde la entidad.
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En una organizacion no s6lo comunican los anuncios publicitarios, las acciones de
marketing directo o las camparias de relaciones publicas, sino también toda la actividad
cotidiana de la entidad, desde la satisfaccion que generan sus productos y/o servicios,
pasando por la atencion telefonica, hasta el comportamiento de sus empleados y
directivos (Capriotti, 1999; Van Riel, 1997).

Asi pues, podemos hacer referencia a dos grandes manifestaciones o formas de
comunicacion de la identidad corporativa en una organizacion: a) la conducta
corporativa de la organizacion, es decir, su actividad y comportamiento diario (lo que la
empresa hace). Es el “Saber Hacer”; y b) la comunicacion corporativa, es decir, sus
iones de comunicacién propiamente dichas (lo que la organizacion dice que hace). Es el

“Hacer Saber”.

Figura 6. Comunicacion de la Identidad Corporativa
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Fuente: Capriotti, 2009
Elaborado por: Jenny Abarca Cazco y Carla Novillo Ayala

Aungue hablamos de conducta corporativa y de comunicacion corporativa por separado,
es conveniente destacar que, para los publicos, la informacion obtenida de ambas
acciones serd integrada en un conjunto informativo Unico, que consideraran como
coherente, si ambas se complementan, o como incoherente, si existen diferencias entre

unay otra informacion.

Las diferencias entre lo que la organizacion “hace” y lo que la organizacion “dice que
hace” puede llegar a influir decisivamente en la formacion de su imagen, ya que la
coherencia informativa es fundamental, y si los pablicos perciben incoherencias en el

discurso de la organizacidn, ello les llevara a dudar de los mensajes recibidos, y se
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guiard principalmente por el comportamiento de la entidad, sea éste voluntario o
involuntario, ya que la conducta corporativa tiene un mayor grado de credibilidad que la
comunicacion corporativa, pues se considera mas natural, y menos controlada.
(Capriotti, 2009, 27-29)

2.4.2.1 CONDUCTA CORPORATIVA

Todas las acciones y comportamientos de una organizacion tienen una dimensién
comunicativa, es decir, hablan de la entidad. Chaves (1988: 14) sefiala que “todos los
recursos de la gestion regular de la entidad adquieren una dimension ‘publicitaria’, y la
propia actividad y sus instrumentos adoptan una ‘segunda funcién’ de ser mensajes

promotores de si mismos”.

Esta segunda funcion de comunicacién transmite, esencialmente, los valores y
principios de la organizacién. De esta manera, los publicos también obtienen
informacion de la organizacion a través del hacer cotidiano de ésta. EI comportamiento
cotidiano debe ser considerado, pues, un canal de comunicacién clave de las
organizaciones y se convierte en uno de los parametros principales de evaluacion de la

organizacion.

Esta forma de comunicacion estd constituida por lo que la organizacién hace o deja de
hacer (accion por omision), o sea, todas las acciones que la organizacion realiza en su
vida diaria. Esta vinculada al Saber Hacer. Es la comunicacion que genera informacién
mediante la experiencia de los publicos con la organizaciéon (con sus productos y/o

servicios, con sus actividades y con las personas que pertenecen a la misma).

La conducta de la organizacién actia como un canal de comunicacion, diciendo cosas
sobre la entidad, y comunicando los valores y principios con los que se identifica. Esta
forma de comunicacion se pone de manifiesto por medio de las evidencias, es decir, la
demostracion, en el dia a dia, que hace la organizacion de un desempefio superior, en

sus diferentes niveles de actuacion, en relacion con otras organizaciones.

Asi, la conducta corporativa es considerada por los publicos como la expresion genuina
de la forma de ser de la organizacion. Es la demostracion diaria, por medio de los
productos, servicios y actividades cotidianas de la organizacion, de unas evidencias y un

desempefio superior por parte de la organizacion. Todos ellos son aspectos que “dicen”

44



cosas sobre la organizacién, que comunican cémo es la entidad, y por lo tanto, todos
esos aspectos deben ser cuidados y planificados, para que sean coherentes con los
mensajes “simbolicos” de la organizacion. Por ello, la Conducta Corporativa se
constituye en la base fundamental sobre la que los publicos construyen la imagen

corporativa de la organizacioén.

Dentro de la conducta corporativa, podemos diferenciar entre: a) la conducta interna, y
b) la conducta externa (Capriotti, 2009, pag. 31).

Figura 7. Conducta Corporativa
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Fuente: Capriotti, 2009, pag. 31

2.4.2.1.1 CONDUCTA INTERNA

La conducta interna es la manera en que la organizacion, como sujeto, se comporta con
respecto a sus miembros. Son las pautas de comportamiento o actuacién cotidiana y

diaria que tiene lugar “de puertas adentro” de la entidad.

La organizacion como tal, por medio de la conducta de sus directivos y de las
estructuras organizativas establecidas en la entidad, estd permanentemente realizando
“manifestaciones de conducta” en relaciébn con sus empleados. Asi, toda Conducta
Interna de la organizaciéon adquiere una funcién de comunicacion con los empleados.
Esta conducta, por tanto, juega un papel muy importante en la formacion de la imagen
corporativa en los empleados, ya que es el pardmetro basico de la satisfaccion laboral y

de la evaluacion de la organizacion que realizaran los empleados.
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La conducta interna es el primer eslabon de la cadena comunicativa de la Conducta
Corporativa de la organizacién, ya que es la actuacion de la organizacion hacia sus
empleados, y luego ellos son los que tendran la responsabilidad de comunicar “hacia

fuera” de la organizacion, por medio de su conducta, con los publicos externos.

Es importante que la Conducta Interna de la organizacion se cuide y desarrolle
adecuadamente, ya que cada vez se reconoce con mayor fuerza la importancia

fundamental que tienen los empleados en el éxito de la misma.

Los empleados son, tanto a nivel de funcionamiento interno como de vinculacién
externa, un factor decisivo y, por tanto, estratégico para que la organizacion pueda

desarrollar adecuadamente sus capacidades y llegar a alcanzar sus objetivos.

Ademads de ser los “representantes” de la organizacion, los trabajadores pueden ser
considerados (y de hecho se los considera asi) como ‘“expertos” acerca de la misma, y
sus opiniones son tomadas como referencias validas e importantes (como informacion
“fidedigna y de peso”) en relacion con la organizacion. Una adecuada Conducta Interna
permitird una mayor motivacion e integracion efectiva de los empleados a los principios
y valores corporativos, lo cual redundard en una mayor productividad y rendimiento

personal, con el consiguiente beneficio para la organizacion.
Dentro de la conducta interna, podemos hablar de dos niveles diferentes de conducta:
a) Nivel de comportamiento directivo

b) Nivel de comportamiento organizativo. (Capriotti, 2009, pag.30)

2.4.2.1.2 CONDUCTA EXTERNA

La conducta externa esta relacionada con todo el comportamiento de la organizacién

“hacia fuera”, con los diferentes publicos con los que se relaciona.
La conducta externa puede ser estructurada en:
a) Comportamiento comercial

b) Comportamiento institucional. (Capriotti, 2009, pag.33)
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2.4.2.2 COMUNICACION CORPORATIVA

La comunicacion corporativa en la actualidad se ha convertido en una herramienta
necesaria para dar a conocer a los publicos objetivos, que servicios brinda la institucion

y como beneficiaran a la sociedad, obteniendo credibilidad en el mercado.

La comunicacién corporativa es hoy por hoy la herramienta estratégica necesaria para
lograr un valor afiadido que diferencie a la empresa dentro del entorno competitivo. La
cuestion es que, si desarrollamos correctamente nuestra tarea, contribuimos a que la
organizacion funcione de forma adecuada y logre méas facilmente sus objetivos de
rentabilidades, bien econémicas, bien sociales o ambas. La Comunicacion Corporativa
es ese instrumento sutil que nos otorga el toque de calidad fundamental para alcanzar
aquella ventaja competitiva que nos diferenciara de los demas competidores en este

tiempo de saturacion. (Castro, 2007, pag. 16)

La expresion comunicacion corporativa ha sido utilizada de muchas maneras, y
principalmente para denominar a la comunicacion de caracter institucional de una
organizacion. Para Capriotti, este concepto tiene una significacion mucho mas amplia y
profunda considera una vision global y sintetizadora de la comunicacion corporativa
desde una perspectiva holistica, definiéndola como el sistema global de comunicacion

entre una organizacion y sus diversos publicos.

Este “sistema global de comunicacion” no se refiere a una técnica 0 conjunto de
técnicas de comunicacion concretas, sino a una estructura compleja, especifica y
particular de relaciones que tiene una organizacion con sus diferentes publicos, en la
que se utiliza un conjunto abierto de acciones para generar un flujo de informacién en
las dos direcciones entre los sujetos de la relacion (Organizacion-Pablicos), que

permitan alcanzar los objetivos establecidos por ambas partes.

Asi, queda de manifiesto que la comunicacion de una organizacion no tiene un enfoque
puramente persuasivo (como instrumento de la organizacion para orientar la opinién de
los publicos), sino fundamentalmente una perspectiva méas orientada hacia un enfoque
relacional (la comunicaciéon como una forma de “poner en contacto” a la organizacion y

sus publicos). (Capriotti, 2009, pag. 38-40)
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2.4.3 TIPOS DE COMUNICACION

Castro (2007), considera que la comunicacion corporativa se divide efectivamente en
dos grandes apartados, comunicacién interna y comunicacion externa, entendidos como
los dos pilares sobre los que se asienta la disciplina y que sirven para acercarse a la

empresa desde una vision global. (pag. 17)

2.4.3.1 COMUNICACION INTERNA

Andrade manifiesta que la comunicacion interna es el conjunto de actividades
efectuadas por la organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones y
entre sus miembros, a través del uso de los diferentes medios de comunicacion que los
mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de

los objetivos organizacionales.

La comunicacion interna trabaja en la concepcion y desarrollo de la cultura corporativa,

es decir aquellas ideas y conceptos cualitativos, que definen a la organizacion.

En la comunicacion interna se incluye en principio toda la organizacién. La gestion de
los flujos internos de informacion no es responsabilidad Unica de la Direccion de
Comunicaciéon Corporativa, como tampoco lo seria de la técnica. La idea que se
pretende promover es que la responsabilidad de favorecer la comunicacién es de todos
los miembros de la organizacidn, si bien existen areas como las citadas aqui que tutelan

directamente esta actividad.

La tutela seria por tanto compartida, de tal manera que la estructura informética estaria
en manos de la parte técnica, el apartado del personal se situaria en la parte de Recursos
Humanos y la gestion de los contenidos cualitativos de la cultura corporativa en los que
se asienta la empresa, seria competencia de la parte de comunicacion. (Castro, 2007,
pag. 19)

Las metas de la comunicacion interna son por lo regular el generar solidez de la imagen
corporativa; afianzar da identidad de la organizacion y lograr una identificacion
universal con nuestro publico a través del manejo adecuado, oportuno y razonable de los

diferentes canales, medios y herramientas de comunicacion.
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2.4.3.1.1 IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION INTERNA

e Permite generar una gestion de cambio en la institucion.

e Incentiva el trabajo en equipo y por areas a través de las relaciones que se establecen

en una planificacion.
e Crea ambientes propicios para la discusion de temas importantes de la empresa.

e Fortalece la participacion e integracion de todos los empleados y trabajadores de la
institucion.
e Mejora las condiciones fisicas y humanas de los trabajadores por medio de su

participacion e iteracion.

e Permite el conocimiento, planificacion, coordinacion y ejecucion de actividades entre
las distintas &reas de una organizacion. (Andrade, 2005, pag. 47)
2.4.3.1.2 OBJETIVOS DE LA COMUNICACION INTERNA

e Coordinar y planificar las estrategas comunicacionales de la institucion.
e Corregir que la imagen y la identidad sea posicionadas en la ciudadania.

e Establecer y mantener espacios de dialogos con los diferentes actores de la
institucion (publicos, medios, proveedores, clientes) manteniéndolos informados y

promoviendo actividades conjuntas.

e Establecer los medios apropiados para una comunicacion clara, transparente, rapida y

confiable en nuestro publico. (Andrade, 2005, pag. 23)

2.4.3.2. COMUNICACION EXTERNA

Es el conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una

imagen favorable o a promover sus productos o servicios. (Andrade, 2005, pag. 17)

La comunicacion externa se encarga de gestionar la imagen que nuestra empresa quiere
ofrecer al mercado o a la sociedad es el apartado de la comunicacion corporativa que

trabaja en la gestion de la imagen que nuestra empresa quiere ofrecer al mercado o la
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sociedad, con la idea de que tal gestién se traduzca en resultados, empresarial o
socialmente hablando. Como veremos mas adelante, y con mas detenimiento, el
concepto de imagen es usado desde diferentes puntos de vista. En las empresas
habituales la gestién de la imagen queda diluida, aunque se suele relacionar con el
departamento de Marketing o el Comercial, y muy pocas veces con el de comunicacién
corporativa, sencilla y lamentablemente porque éste Gltimo no esta muy extendido.
(Castro, 2007, pag. 19)

2.4.4 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Fernandez (2005) define la comunicacién organizacional como “el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre esta y
su medio”, también la entiende como: “Un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de
la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones,
aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello

con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos.

Segun Andrade (2005) a la comunicacion organizacional se la puede entender de tres

formas distintas:

Primero como un proceso social sosteniendo que la comunicacién es el proceso social
fundamental, esta afirmacion es muy cierta y aplica plenamente al d&mbito de las
organizaciones. Desde esta perspectiva la comunicacion organizacional es el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre

esta y sus diferentes publicos externos.

Segundo, como una disciplina: La comunicacion organizacional es u campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de comunicacion

dentro de las organizaciones y entre estas y su medio.

Tercero, como un conjunto de técnicas y actividades: Los conocimientos generados a
través de la investigacion del proceso comunicativo en la organizacién sirven para
desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y alizar el flujo de mensajes que se dan
entre sus miembros y entre la organizacién y los diferentes publicos que tiene en su

entorno.
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2.4.5. PLANIFICACION DE LA COMUNICACION

Planificar la comunicacion significa realizar un conjunto de acciones encaminadas a

satisfacer los problemas de comunicacion e identificarlas.

La planificacion de la comunicacion nos ayuda a mirar mas alla del horizonte actual, a
trazar un camino hacia la resolucién de un problema; por lo tanto esta planificacion de
ser flexible y dindmica, abierta hacia las posibles alteraciones, redefiniciones,

situaciones y correcciones obtenidas del feedback procedente de los publicos.

Cuando hablamos de planificacion podemos referirnos a toda la secuencia de etapas
posteriores a la investigacion que culminan con la ejecucidn eficaz de la campafia, o
bien a la fase concreta situada entre la investigacion y la comunicacion. (XIFRA, 2005,
pg. 173)

2.5 OPINION PUBLICA

2.5.1. ;QUE ES LA OPINION PUBLICA?

La expresion opinion puablica es, en la actualidad, un término de uso generalizado que se
suele vincular con la opinion de una poblacién sobre temas de gran relevancia social,

temas de actualidad o asuntos de caracter politico. (Miguez, 2009, pag. 24)

Segun Martin Lépez (1992: 26), tomando del diccionario se puede describir la opinion
publica como el “sentir o estimacion en que coincide la generalidad de la personas

acerca de asuntos determinado”. (Miguez, 2009, pag. 24)

La mayoria de los tedricos coinciden en que la formacion de la opinién puablica es el
resultado de un proceso de controversia entre diversos individuos o grupos que acaba
generando una postura comun. Para Park segiin recoge Martin Lopez “a través del
proceso que tiene lugar en el interior del publico, las varias actitudes de los diferentes
individuos entran en conflicto y se clarifica unas a otras. Esto desemboca en una

posicion que es satisfactoria para el grupo como conjunto”.

Este proceso explica la opinion publica como fendmeno colectivo: no es una opinion
aceptable para cada miembro individual del publico, sino que es una opinion o actitud

externa a cada individuo generada a partir de la controversia.
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Blumer (1953, 47-49) también considera que la opiniéon puablica no es una opinidn
anonima con la que todo el mundo estd de acuerdo, ni tiene que coincidir
necesariamente con la opinion de la mayoria, sino que es una tendencia central que
resulta de la oposicion entre las distintas opiniones sostenidas por el publico. Para llegar
a ella es necesario un proceso de discusion en la que los individuos comparten la
experiencia de otros, discuten sobre los puntos de vista y estan dispuestos a

comprometerse o realizar concesiones. (MIGUEZ, 2009, 26)

2.5.2 MODELO DE OPINION PUBLICA

En temas concretos, la opinion pablica aparece, se expresa y desaparece como parte de
un proceso tridimensional (3-D), en el que las opiniones individuales se forman y
cambian. Estas opiniones individuales surgen y se movilizan en una fuerza expresiva
colectiva de juicios colectivos, y esa fuerza se integra en el sistema rector de un pueblo.

Asociado a cada dimension, aparece el correspondiente subproceso:

a) Transacciones entre los individuos y sus ambientes.

b) Comunicacion entre los individuos y las colectividades que les acogen.
c) La legitimacidn politica de la fuerza colectiva emergente.

Estos tres procesos son aspectos interactivos de un proceso mas amplio y continuo cuya
importancia ha de ser entendida en la relacion entre ellos. Esta conceptualizacion de la
opinién publica como un proceso interactivo multidimensional sirve como un modelo

analitico para estudiar la opinion publica.

Para Crespi (2000) existen tres caracteristicas de este modelo de opinidn publica como
proceso que se deben explicitar:

1. Ninguna de las tres dimensiones de la opinion publica es inherentemente anterior a

ninguna otra.

2. Las tres dimensiones forman un sistema interactivo que no se caracteriza por un flujo

causal unidireccional.
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3. Cada dimensién se modela a si misma en torno a las interacciones relacionadas con la
dindmica transaccional, comunicativa y legitimizadora de la opinion publica,

respectivamente.

Cada una de estas tres dimensiones puede ser descrita considerando la forma en que el

subproceso asociado con él relaciona un nimero concreto de variables, a saber:

1. Transacciones: Este subproceso tiene que ver con las interacciones entre sistemas
actitudinales (consistente en creencias, estados afectivos, valores/intereses), contextos
situacionales controvertidos, Y universos percibidos de la realidad que conducen a la

aparicion de opiniones individuales.

2. Comunicacion: Este subproceso, que crea opinién colectiva como una fuerza social
desarrollando un conocimiento comun de las opiniones de los otros, implica las
interacciones entre el lenguaje utilizado en el discurso publico y en contextos grupales y

los roles relacionados con ese discurso.

3. Legitimizacién: Este subproceso establece el rol politico de la opinion colectiva a
través de interacciones entre los principios que establecen si la opinidn colectiva es

politicamente legitima y los vinculos de la opinion colectiva con el gobierno.

2.5.3 LA INFORMACION Y SU EFECTO EN LA OPINION PUBLICA

En la actualidad la sociedad esta siendo “bombardeada” por centenas de mensajes,
imagenes al dia, dicha informacion en muchos de los casos la conocemos 0 nos

identificamos. Por lo tanto la misma genera reacciones en los receptores.

Las imagenes siempre han sido la forma mas clara de transmitir ideas, seguidas de las
palabras que evocan, las que ya tenemos almacenadas en nuestra memoria. Durante el
proceso de formacion de nuestra opinidn no solo nos vemos forzado a imaginar espacios
de mayores dimensiones de los que podamos abarcar con la mirada y periodos de
tiempo mas largos que los que somos capaces de experimentar, sino que también nos
vemos en la necesidad de describir y juzgar a mas individuos, acciones y sucesos de los
gue nunca podremos llegar a contar o imaginar con nitidez. Nos vemos, pues, en la

obligacion de resumir y generalizar. (Lippman, 2003 pag. 133-145)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. METODOLOGIA

3.1.1. INDUCTIVO- DEDUCTIVO

La presente investigacion se realiz6 mediante la observacion directa para describir la
realidad en la que actualmente se encuentra la identidad corporativa del GAD de San
Isidro, posteriormente para profundizar sobre el tema se realizd encuestas a
funcionarios y habitantes de las parroquias rurales del canton Guano, de esta forma nos

permitio realizar un andlisis acerca del tema planteado.

3.1.2. ANALITICO

Mediante el anélisis se observo las causas, la naturaleza y los efectos del tema. Este
método nos permitié a mas del objeto de estudio comprobar las teorias revisadas con lo
cual se puedo explicar, hacer analogias, comprender mejor su comportamiento y

establecer una respuesta.

3.1.3. DESCRIPTIVA

Con la investigacion se pudo describir todas las actividades y procesos a seguir, con la
finalidad de determinar las causas y efectos asociando las variables dependientes e

independientes entre si.

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Este planteamiento permitio identificar las variables para establecer el cumplimiento de
las caracteristicas del tratamiento de la Identidad corporativa para poder calificarlas. De

acuerdo al contexto, sobre el uso y manejo de la informacion.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El andlisis se baso en el estudio de la identidad corporativa del GAD de San Isidro, para
encontrar en los resultados, su efecto en la opinion publica de los habitantes de las

parroquias rurales del cantén Guano.
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3.3.1. DOCUMENTAL- BIBLIOGRAFICA

En base a un andlisis critico y doctrinario de las fuentes bibliograficas como los libros
Direccion de Relaciones Publicas, Identidad, Identificacion, Imagen, La imagen
Corporativa en el siglo XXI, La comunicacion en las organizaciones y Opinion Pablica.
Se pudo llegar a saber y conocer de qué manera incide la Identidad Corporativa del
Gobierno Autonomo Descentralizado de San Isidro en las nueve parroquias rurales del

cantén Guano.

3.3.2. DE CAMPO

Se extrajo los datos de la realidad, esto es el lugar donde se sustancian estas acciones
mediante técnicas de recoleccion de datos a fin de alcanzar los objetivos planteados en
nuestra investigacion, es decir esta investigacion se realizd en las nueve parroquias
rurales del canton Guano teniendo en cuenta una muestra representativa de un universo

global que corresponde a 396 encuestas dentro y fuera la de institucion.

3.3.3. EXPLICATIVA

Mediante las entrevistas y encuestas se determiné las razones o causas que motivaron la
investigacion, para asi poder probar la hipdtesis planteada en el proyecto de tesis.

3.3.4. DESCRIPTIVA

Se realiz6 un informe y una explicacion de forma detallada y ordenada de los resultados
obtenidos en las encuestas que se aplicaron y de esta manera medimos la incidencia que
tiene la identidad corporativa del GAD de San Isidro de Patull en las nueve parroguias

rurales de Guano.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. POBLACION

La poblacién o universo a investigarse es de 35.093 habitantes de las parroquias rurales

del canton Guano, provincia de Chimborazo. (INEC Censo 2010)
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3.4.2. MUESTRA

Aplicamos la formula para determinar la muestra contando con una poblacion de 35.093
habitantes de las parroquias rurales del cantén Guano.

N=Tamafio de la poblacién
E=Margen de error

5%-=poblacion hasta 5000 habitantes
10%=poblacion de 10000 en adelante

- N
"TEEN-—1D+1

- 35093
"= 0,05)2(35092) + 1

- 35093
"= 0,0025)(35092) + 1

35093
n=—""

~ 8873

1 = 395.50 = 396

3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS
3.5.1. TECNICAS

3.5.1.1. ENCUESTAS

Efectuada con la finalidad de recabar informacion del tema investigado, se aplico
encuestas de forma directa al pablico interno y externo de las 9 parroquias rurales del

Cantén Guano.
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3.5.1.2. ENTREVISTAS

Esta técnica nos permitio obtener informacion méas acertada y detallada, la misma que
facilito la deteccion de falencias y/o aciertos en la investigacion se entrevisto a los

funcionarios del GAD parroquial de San Isidro de Patuld.

3.5.1.3. FICHA DE OBSERVACION

De esta forma nos permitié de manera clara y precisa observar los resultados obtenidos
de las encuestas y entrevistas realizadas a funcionarios y habitantes de las parroquias
rurales del Cantén Guano.

3.5.2. INSTRUMENTOS

Los instrumentos de recoleccion que se utilizaron para la presente investigacion son:

e Un cuestionario (formulario para llenar) donde quedaron registradas las respuestas de

la muestra poblacional, donde se verifico el grado de incidencia de la Identidad
Corporativa del GAD de San Isidro.

e Una tabla en Excel donde se registro la informacion acerca del tratamiento que se le
da a la Identidad Corporativa del GAD de San Isidro.

e Una computadora portatil con sus respectivos medios de almacenaje.

3.5.3 TECNICAS PARA PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE DATOS

Se tabuld y diagramo las respuestas obtenidas en la encuesta realizada a la muestra
poblacional de las parroquias rurales del canton Guano y al publico interno del GAD de

San Isidro.

3.5.3.1 TECNICAS ESTADISTICAS
Para la sistematizacidn, ordenacion y presentacion de los datos referentes a este

fendmeno para su estudio metodico se utilizo las siguientes estadisticas.
e Tabulacion de datos obtenidos del cuestionario.

e Parametros estadisticos: obteniendo los porcentajes de cada una de las respuestas

obtenidas del cuestionario.
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e Representaciones graficas: para los datos cualitativos que se obtendran y se aplicaran

diagramas en formas de pastel.

3.5.3.2 TECNICAS LOGICAS

Al ordenar las actividades de indagacion se llego a las respuestas de la problematica
planteada en el pensamiento critico con relacién a la hipétesis planteada. Por medio del
intelecto de las investigadoras permitiendo jerarquizar los resultados obtenidos,

interpretar los datos y sustentar las respuestas.

3.5.4 PROCESAMIENTO Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados de las encuestas aplicadas al publico interno del GAD de San Isidro y al
publico externo (habitantes de las parroquias rurales del cantén Guano) y la tabulacion

de las respuestas emitidas, se analizaron en el programa de Excel por medio de graficas
en forma de pastel, con la finalidad de encontrar frecuencias de respuestas y asi obtener
los objetivos buscados en cada una de ellas, las cuales se consideraron en las respuestas

de los cuestionarios aplicados.

3.5.4.1 ENCUESTA

Las encuestas fueron realizadas al pablico interno del GAD de San Isidro de Patulu y al
publico externo de San Isidro de Patult (Guanando, llapo, La Providencia, San Andrés,
San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galéan, Valparaiso)
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3.6 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS INTERNAS

Pregunta 1. ;Conoce la vision del GAD de San Isidro de Patulu?

Tabla 1
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 5 62%
NO 3 38%
TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Gréfico 1

Pregunta N° 01

uSI
ENO

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Anélisis de Interpretacion: Los ocho funcionarios que trabajan en el GAD de San
Isidro fueron encuestados, estos representan el 100%, el 62% de los encuestados
conocen la vision del GAD de San Isidro, mientras que el 38% no la conocen.
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Pregunta 2. ;,Conoce la mision del GAD de San Isidro de Patulu?

Tabla 2
DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 6 75%
NO 2 25%
TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patull.

Gréafico 2

Pregunta N° 02
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Analisis de Interpretacion: De los ocho funcionarios encuestados, seis de ellos
conocen la misién del GAD de San Isidro, lo que representa el 75%; mientras que el
25% de encuestados no la conoce.
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Pregunta 3. ;Conoce usted los valores del GAD de San Isidro de Patuli?

Tabla 3
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 8 100%
NO 0 0%
TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Grafico 3

Pregunta N° 03

S|
B NO

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Andlisis de Interpretacion: El pablico interno de la institucion en su totalidad conoce
los valores que posee el GAD de San isidro equivaliendo al 100%.
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Pregunta 4. ;Conoce usted la diferencia entre el logotipo y el escudo del GAD de

San Isidro?

Anadlisis de Interpretacion: El personal que trabaja dentro de la institucion en su

Tabla 4
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 8 100%
TOTAL 8 100%o

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Gréafico 4

Pregunta N° 04

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.
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totalidad desconoce la diferencia entre el logotipo y escudo, es decir el 100%.
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Pregunta 5. ;Conoce el eslogan del GAD de San Isidro?

Tabla 5
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 7 87%
NO 1 13%
TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Gréfico 5

Pregunta N° 05
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Anélisis de Interpretacion: De las ocho personas que laboran en la institucion siete
conocen el eslogan correspondiendo al 87% y una persona desconoce lo que equivale a
un 13%.
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Pregunta 6. De la siguiente lista, ¢Cuales son los valores que identifica a un San
Isidrefio?

Tabla 6
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Trabajador 4 50%
Responsable 0 0%
Honesto 2 25%
Solidario 1 12%
Respetuoso 0 0%
Puntual 1 13%
Otros 0 0%
TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Gréfico 6

Pregunta N° 06
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico interno del GAD San Isidro de
Patul.

Analisis de Interpretacion: De los valores que identifican a un San Isidrefio, los
encuestados manifiestan que trabajador es el valor que sobresale con un 50%,
honestidad con un 25% y solidario y puntual corresponden al 12.5% cada una.
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Pregunta 7 ,Cémo es la relacion con sus comparieros de trabajo?

Tabla 7
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Buena 6 75%
Regular 2 25%
Mala 0 0%
Total 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Grafico 7

Pregunta N° 07
0%
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Andlisis de Interpretacién: La relacion laboral entre compafieros corresponde a un
75% ya que seis personas manifestaron que es buena, dos que es regular con un 25% y
con 0% que es mala.

65



Pregunta 8 ¢Recibe informacion sobre las actividades internas que realiza el GAD
de San Isidro?

Tabla 8
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 4 87%
NO 1 13%
TOTAL 8 100%0

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patul(.

Grafico 8

Pregunta N° 08
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Analisis de Interpretacion: La informacién que reciben dentro de la institucion sobre
las actividades que se va a realizar, siete personas manifiestan que si reciben lo que
corresponde a un 87%y una que no recibe informacién equivaliendo a un 13%.

66



Pregunta 9 ¢A través de que medio se entera usted el trabajo que realiza el GAD
de San Isidro?

Tabla9

DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Memorandum 2 25%
Boletines 0 0%
Cartelera 0 0%
Publicaciones 0 0%
Reuniones 4 50%
Mail 2 25%
Otros 0 0%
No ese entera 0 0%

TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Graéfico 9
Pregunta N° 09
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Andlisis de Interpretacion: De los ocho funcionarios encuestados que representan el
100%, dos se enteran de las actividades por medio de memorandum, esto equivale al
25%, otras dos se enteran de las actividades por medio de mails y el 50% que son cuatro
funcionarios se enteran por reuniones.
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Pregunta 10 ¢ Cree usted que deberia mejorar la imagen del GAD de San Isidro?

Tabla 10
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 5 62%
NO 3 38%
TOTAL 8 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patuld.

Gréfico 10

Pregunta N° 10
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico interno del GAD San Isidro de Patull.

Anélisis de Interpretacion: Las ocho personas encuestadas que equivales al 100%,
cinco de ellas es decir el 62% creen que deben mejorar la imagen del GAD mientras que
el 38%, tres personas creen que no se debe mejorar la imagen del GAD.
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ANALISIS DE LAS ENCUESTAS EXTERNAS

Pregunta 1 ¢ ldentifica usted con facilidad la imagen del GAD de San Isidro?

Tabla 11
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 118 30%
NO 278 70%
TOTAL 396 100%

Elaboracién: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul( (Guanando,
llapo, La Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe
de Galén, Valparaiso)

Gréafico 11

Pregunta N° 01
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patult (Guanando,
llapo, La Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo,
Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Analisis de Interpretacion: De los 396 encuestados que representan el 100%, el 30%
de ellos identifica con facilidad la imagen del GAD de San Isidro de Patuld, mientras
que el 70% no identifica la imagen del GAD.
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Pregunta 2. ;A través de qué elementos gréaficos identifica usted al GAD de San

Isidro?
Tabla 12
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
ESCUDO 61 15%
LOGO 50 13%
COLORES 19 5%
SLOGAN 4 1%
NINGUNO 262 66%
TOTAL 396 100%

Elaboracién: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Gréafico 12

Pregunta N° (2
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul( (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Analisis de Interpretacion: De los 396 encuestados que representan el 100%, el 66%
de ellos no identifican al GAD de San Isidro, el 15% lo identifican mediante el escudo

de la parroquia, el 13% mediante el logo, el 5% mediante el color y 1% mediante el
slogan.
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Pregunta 3. ;Conoce usted si el GAD de San Isidro tiene logotipo?

Tabla 13
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 152 35%
NO 278 65%
TOTAL 244 100%

Elaboracién: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul( (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Gréafico 13

Pregunta N° 03
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Elaboracién: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patult (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Analisis de Interpretacion: De los 396 encuestados que representan el 100%, el 65%
de los encuestados no conoce si el GAD de San Isidro posee un y el 35% lo conoce
confundiéndolo con el escudo de la parroquia.
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En donde lo ha visto

Tabla 14
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
CARTELERAS DE 3 2%
INFORMACION
PAPELERIA 15 10%
VALLAS 58 38%
PUBLICITARIAS
AFICHES 31 20%
HOJAS VOLANTES 42 28%
OTROS 3 2%
TOTAL 152 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patult (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Gréfico 14
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Elaboracién: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patult (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,

Anélisis de Interpretacion: De los 152 encuestados que representan el 100%, el 2% de
los encuestados han visto el logo en carteleras de informacién, el 10% lo han visto en
papeleria, el 38% en vallas publicitarias, 20% en afiches, 28% en hojas volantes y el 2%

en otros.

Podemos notar que de 396 encuestados solo 152 que equivale al 35% conocen el logo

Valparaiso)

del GAD de San Isidro y la mayoria de estos lo han visto en vallas publicitarias.
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Pregunta 4. ;Conoce el eslogan del GAD de San Isidro?

Tabla 15
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 33 8%
NO 363 92%
TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul( (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Gréafico 15

Pregunta N° 04
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo,
La Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de
Galéan, Valparaiso)

Analisis de Interpretacion: De los 396 encuestados, tan solo el 8% conoce el eslogan
del GAD de San Isidro y el 92% no lo conoce, lo que significa que para las parroquias
aledanas a San Isidro no identifican el eslogan de este GAD.
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Pregunta 5. ¢ Con que color relaciona al GAD de San Isidro?

Tabla 16

DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
BLANCO 22 6%
AMARILLO 49 12%
ROJO 7 2%
VERDE 287 12%
AZUL 23 6%
NEGRO 0 0%
OTRO 8 2%

TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Gréfico 16
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Anadlisis de Interpretacion: De los 396 encuestados, el 6% relaciona al color blanco

con San Isidro, el 12% el color amarillo, el 2% el color rojo, el 72 % el verde, el 6% el
azul, ningun encuestado lo relaciona con el negro y el 2% con otro color.
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Pregunta 6. De los siguiente lista ¢cual valor institucional cree usted que tiene el
GAD de San Isidro de Patul(?

Tabla 17

DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
RESPONSABILIDAD 86 22%
HONESTIDAD 75 19%
SOLIDARIDAD 43 11%
TRABAJO 136 34%
PUNTUALIDAD 25 6%
OTROS 31 8%

TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Gréfico 17

Pregunta N° 06
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Analisis de Interpretacion: De los 396 encuestados, el 22% manifiestan que el valor
que tiene el GAD de San Isidro es la Responsabilidad, el 19% la honestidad, el 11%
manifiestan que es la solidaridad, el 34% de los encuestados consideran que es el
trabajo y el 8% da a conocer que otro es el valor que tiene el GAD.
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Pregunta 7. ;A través de que medio se entera usted el trabajo que realiza el GAD
de San Isidro en conjunto con su parroquia?

Tabla 18
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
TELEVISION 8 2%
RADIO 58 15%
PARIODICO 12 3%
PUBLICACIONES 47 12%
INSTITUCIONALES
REUNIONES 86 22%
INTERNET 2 1%
OTROS 137 35%
NO SE ENTERA 46 12%
TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al pablico externo de San Isidro de Patul( (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Gréfico 18
Pregunta N° 07
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul( (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso).

Anélisis de Interpretacion: De los 396 encuestados, el 2% de los encuestados se
enteran del trabajo que realiza el GAD a través de la television, el 15% a través de la
radio, el 3% por medio del periddico, el 12% a través de publicaciones institucionales,
el 22% se entera por las reuniones, tan solo el 1% se entera a traves del internet, el 35%
es decir 137 encuestados se enteran de otra manera del trabajo que realiza el GAD de
San Isidro conjunto a su parroquia, Yy el 12% no se entera.
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Pregunta 8. ;Con que periodicidad recibe informacion sobre el trabajo que realiza
el GAD de San Isidro de Patulu?

Tabla 19
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
SEMANAL 0 0%
QUINCENAL 32 8%
MENSUAL 68 17%
OTROS 97 25%
NO RECIBE 199 50%
TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul(i (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Grafico 19
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patul(i (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Andlisis de Interpretacién: De los 396 encuestados, el 8% reciben informacién
quincenalmente sobre el trabajo que realiza el GAD de San Isidro, el 17% la recibe
mensualmente, el 25% con otra periodicidad, el 50% no recibe y nadie de los
encuestados recibe informacion semanal.
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Pregunta 9. Califique la imagen del GAD de San Isidro

Tabla 20
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
BUENA 42 11%
REGULAR 91 23%
MALA 263 66%
TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patult (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Grafico 20
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, Ilapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Analisis de Interpretacion: De los 396 encuestados, el 66% de ellos califican la
imagen del GAD de San Isidro como mala, el 23% la califica como regular y tan solo el
11% como buena.
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Pregunta 10. ¢ Deberia mejorar la imagen del GAD de San Isidro?

Tabla 21
DATOS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 351 89%
NO 45 11%
TOTAL 396 100%

Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patult (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan,
Valparaiso)

Gréfico 21
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Elaboracion: Jenny Abarca Cazco, Carla Novillo Ayala.
Fuente: Encuestas al publico externo de San Isidro de Patuld (Guanando, llapo, La
Providencia, San Andrés, San Gerardo, San José de Chazo, Santa Fe de Galan, Valparaiso)

Andlisis de Interpretacion: De los 396 encuestados, el 89% de ellos piensan que se
debe mejorar la imagen del GAD de San Isidro, mientras que el 11% manifiestan que no
deben mejorar la imagen.
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3.7 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

De acuerdo a los resultados obtenidos por las encuestas realizadas al pablico interno y
externo de San Isidro de Patull, se comprobo la hipdtesis planteada, es decir que la falta
de implementacion de herramientas comunicacionales como la carencia de un manual
de identidad corporativa influye en el tratamiento de la Identidad Corporativa del GAD
de San Isidro de Patult y no incide en la opinion publica de las parroquias rurales del

canton Guano durante el periodo Enero- Diciembre de 2013.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

e Por el manejo deficiente de la identidad del GAD de San Isidro, la opinién pablica de
las parroquias rurales del canton Guano no asocian, ni reconocen su imagen en el
contenido de la informacion que maneja el GAD de San Isidro, por el cual la

institucion no se encuentra posicionada.

e Al analizar la Identidad Visual del GAD de San Isidro, podemos concluir que el
publico externo no asocia ni reconoce los elementos graficos (logotipo, eslogan,
colores corporativos, tipografia, etc.) de la institucion, ya que no cuentan con un
manual de ldentidad Corporativa que dé cumplimiento a las normas y rasgos
establecidos; ademas, han manejado el escudo de la parroquia confundiéndolo con el

logotipo.
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4.2 RECOMENDACIONES

e Es necesario posicionar al GAD de San Isidro aplicando productos comunicacionales

que cuenten con las herramientas de un manual de Identidad Corporativo.

e Para el manejo de la informacién, identidad e imagen del GAD de San lIsidro, se
recomienda establecer un presupuesto adecuado y que la persona encargada del
departamento de comunicacién sea un comunicador social y no una persona

empirica.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA
CREACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

DESCRIPCION

Un manual de identidad corporativa es una guia de referencia que contiene las nhormas
basicas indispensables para el uso correcto de los distintos elementos graficos que

conforman una imagen corporativa.

El elemento principal de la identidad corporativa de cualquier entidad es su imagen
corporativa, que debera ser clara, coherente y homogénea en cualquier soporte. El
manual de identidad corporativa garantiza la cohesion en la comunicacion visual de una
entidad, tanto en el &mbito online como en soportes impresos y por igual en espacios

publicos 0 en comunicaciones internas.

La intencidn de esta propuesta es proveer al Gobierno Autonomo de San Isidro de
Patuli un manual de identidad corporativa que reinan los lineamientos de la imagen, es
decir: el namero de los colores en tabla pantone, la relacion de tamafio permitidos entre
los diferentes elementos, el tipo de letra y lo usos y aplicaciones mas comunes, entre
otros puntos significativos. Todo esto con la finalidad de mantener la misma linea de
presentacion y coherencia al momento de implementar la marca sobre diferentes

soportes.

JUSTIFICACION:

La creacion del manual de identidad corporativa nace de la investigacion realizada en la
tesis: “El Tratamiento de la Identidad Corporativa del GAD de San Isidro de Patulti y su
incidencia en la Opinién Publica de las Parroquias Rurales del Canton Guano periodo
enero - diciembre 2013” y los resultados donde se evidencia la necesidad de contar con
un manual de identidad corporativa que disefie las lineas maestras del GAD de San
Isidro. En él, se definen las normas que se deben seguir para imprimir la marcay
el logotipo en los diferentes soportes internos y externos de la institucion, con especial

hincapié en aquellos que se mostraran al publico.
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La mision estard enfocada a que el GAD de San Isidro mejore su identidad e imagen

aplicando el manual propuesto.

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Crear un manual de identidad corporativa que satisfaga las necesidades del Gobierno
Autonomo Descentralizado de San Isidro de Patulu.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Disefiar un logotipo que identifique al GAD de San Isidro para proyectar una nueva

imagen y lograr su posicionamiento.

e Dar a conocer a la institucion el manual de identidad corporativa para generar

oportunidad en el del canton Guano

e Delimitar la manera como deben usarse los elementos constitutivos del manual de

identidad del GAD de San Isidro en las distintas partes y productos.

BENEFICIARIO: Gobierno Auténomo Descentralizado de San Isidro de Patuld.
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ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA:

Manual de

Identidad
Corporativa

Y 2 |

cui Isidr

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

N.
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Este manual retne las herramientas basicas para el uso correcto y la aplicacién
gréfica del logotipo del GAD Parroquial de San Isidro de Patulu.

Ha sido ideado pensando en todas sus necesidades de todas aquellas personas
responsables de interpretar, articular, comunicar y aplicar el mismo en sus

diferentes ambitos.

Toda institucién de prestigio y renombre tiene una imagen corporativa, la misma
que permita identificar rapida y claramente su procedencia, y actividad que esta

realiza.

La idea es desarrollar una identidad que comunique la actualidad del GAD Parro-
quial de San Isidro de Patull, que evoque de forma sencilla la fortaleza y valores,
por lo que se requiere la creacion de una identidad grafica institucional que

contenga los mismos elementos visuales.

Con el fin de estandarizar y reglamentar el tratamiento visual y la aplicacion grafica
de la marca y tomando en cuenta los alcances de la misma se propone este
manual de Uso de Marca, cuyo objetivo es servir de instrumento y de orientacion

para todos los usos de los cuales sean necesarios.

Confiamos en transmitir, a través de este manual, la inspiracion que motivo la pro-
puesta de creacion y el impacto que se busca para expresar nuestro presente a
travées de una imagen solida y memorable ante todas las poblaciones del
Cantén.servir de instrumento y de orientacién para todos los usos de los cuales

sean necesarios.
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Mision

SIO
Somos un Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial innovador, transparente
y sostenible, que impulsa equitativamente el desarrollo de la parroquia San Isidro
de sus comunidades y barrios, brinda calidad, excelencia y eficacia en sus
servicios, se encuentra formado por un equipo humano comprometido, capacitado
y proactivo; que propicia la unidad parroquial y una mejor organizacién, mediante

trabajo y esfuerzo para lograr servicios de excelencia.

Visiao

sion

En el afio 2014, “El GAD Parroquial San Isidro sera una entidad consolidada eje
del Desarrollo parroquial y cantonal, ejerciendo su pleno derecho y competencias
constitucionales, ejecutando las politicas y programas establecidas en el Plan de
Desarrollo Local Impulsando la consecucion de obras de servicios béasicos de
calidad, con profundo respeto, al ambiente, impulsando el desarrollo econdmico
productivo, sustentable y sostenible, vias de accesos permanentes que mejoran la
calidad de vida y buen vivir de las comunidades y barrios de la parroquia San

Isidro.
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Valores

Corporativos

* HONESTIDAD

* RESPETO

* PUNTUALIDAD

* LEALTAD

* SOLIDARIDAD

* CONFIANZA MUTUA

+ JUSTICIA SOCIAL

* CREATIVIDAD

* TRABAJO EN EQUIPO

+ ACTITUD POSITIVA AL CAMBIO
» CALIDAD DEL SERVICIO

Uso y representacion

del logotipo

El uso de los colores y del logotipo deberd basarse en el manual de identidad

corporativo.

El logotipo debe estar claramente visible en todas las paginas y articulos que sean

necesarios.

Se utilizara el logotipo a color siempre que sea posible aplicar en fondo blanco al

disefio.

El logotipo se situara en la parte superior derecha, alineando con la imagen del

diseno a utilizarse.

Podra también incluirse el logotipo en la parte inferior, cuando fuera necesario por

razones estéticas.
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Abstraccion

Parte de la iglesia representa: desarrollo, proyeccion en que la entidad pretende
generar pertenencia y propiedad de un pueblo.

Indica el regazo, cobijo, hospitalidad, de la parroquia hacia nuestros recursos y
nuestra gente.
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Abstraccion

La tipografia es uno de los principales elementos unificadores de la identidad
visual, refuerza una misma imagen para el sistema grafico dando como resultado
un impacto de formalidad y comprension legible al usuario.

Y 2 |

San Isidro

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

~_
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10

Marca y

Simbolo

La marca es el conjunto de signos distintivos de una institucién o empresa. Esta es
la marca que representa al Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial Rural
San Isidro de Patulu.

El simbolo sirve para representar una idea que puede percibirse a partir de los
sentidos. La iglesia simboliza la fe que tiene la comunidad en Cristo.

Y Y

San Isidro

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

N.
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11

Analisis
Semiotico-Logotipo

El logotipo esta formado por las palabras “SAN ISIDRO GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO PARROQUIAL”.

Tiene la forma de una onda azul la cual expresa el rio Guayco.

San Isidro

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROGUIAL

N-
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12

Analisis

Semiotico-Isotipo

El isotipo esta formado por 16 franjas que simbolizan las 16 comunidades que
existen en San Isidro de Patulu.

La iglesia expresa la fe de la parroquia.

La unién del logotipo vy el isotipo forman el isologo o imagotipo.
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13

Tipografia

Utilizada

Una parte importante en los esfuerzos de comunicacion es la personalidad que se
proyecte en todos los textos y comunicados que tengan que ver con la Marca, para
ello se ha seleccionado una familia tipografica desarrollada por Adobe Systems:

Arial Black: la cual debera ser empleada para componer textos de cualquier tipo,
ya sean titulos, subtitulos, llamadas o cuerpo de texto para comunicados extensos.

Arial Black cuenta con una personalidad célida y una excelente lectura debido al
tratamiento de las letras, asi como a sus proporciones.

14

Tipografia

Utilizada

La estructura abierta de Arial Black permite componer ajustes precisos de textos
asi como una lectura comoda y variada, lo cual favorece a la Marca, dandole una
identidad fresca y actual.

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

San Isidro

Arial Black Aharoni Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

VWXYZ .. abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
abcdefghijkilmnopqrstuvwxyz 0123456789 (.:,;&%)

0123456789 (.:,;&%)
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15

Area de seguridad y

Reductibilidad

Para asegurar la 6ptima aplicacion del logo simbolo en todos los soportes y
formatos, se ha determinado un area de seguridad que establece una distancia
minima respecto a los textos y elementos gréficos equivalentes al simbolo del
propio logotipo. El tamafio minimo al que el logotipo puede ser reducido es a 30
mm de ancho.

GOBIE

o

RNO AUTON [ALIZADO PAR

ROGUIAL

— e

13 y

ey m—

San Isidro

‘GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

N
173 y

172 y 172y
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16

Paleta de

Colores

Los colores del logotipo son institucionales seran inalterables en cuanto a

sus valores en CMYK.
(Aplicable a impresos) y RGB
(Aplicable a medios digitales).

C75 MO Y100 KO

C100 M100 Y25 K25

v O YA [Y

CO MO YO K100

CO M100 Y100 KO

CH6IMANY(SIKO)
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17

Aplicacion

Blanco / Negro

A continuacién se muestre los porcentajes de negro y blanco que se aplican, si se
va a utilizar con dicha caracteristica.

San I5|dro

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

CO MO YO K100

COIVOAY(0]KO]
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18

Usos

Incorrectos

No se permite su uso sobre colores demasiado obscuros que no garanticen
suficiente contraste, asi como no se contempla el uso de sombras.
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19

Usos

Correctos

El logotipo ira principalmente sobre fondo blanco, pero también se podra utilizar
sobre fondos de color.

Jzl

I T

San Isidro
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20

Aplicaciones

c O rpo rat ivaS Hoja membretada

San Isidro

‘GORERNO AUTONOMO DESCENTRALZASO PARROGUIAL

Certificado

A petreron verbal de la parte interesada cerifico que:
El Sefior Cristian Edunarde Espimoza Chapalbay con mimera de
CL 0603986819 manfiene relaciones comerciales en servicio de compra

de summistros de imprenta hace 3 afios con un monto de 3600 dolares mensualas,

Es todo cuante puedo cerbificar en honor a la verdad facultande al mieresado hacer
usa del mismo como a bien fuviera convenients.

Atentamente

Telf: 03 2904 727

Dir: Barrio Central, 27 de
Enero y Chimborazo
E-mail:gadparroquialsanisidro@hotmail.com
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San Isidro
e

Telf: 03 2904 727
Dir: Barrio Central, 27
de Enero y Chimborazo

E-mail:gadparroquialsanisidro@hotmail.co

Tarjeta de presentacion

San Isidro

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIAL

N

Telf: 03 2904 727
Dir: Barrio Central, 27 de

Enero y Chimborazo
E-mail:gadparroquialsanisidro@hotmail.com
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Gafetes

S

San Isidro
o ——

ASESOR
CARGO

Nombre Angel
Apellido Vimos

__4‘
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Boligrafo
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Carpeta

Portada CD

of

g

San Isidro
e

PLAN DE ORDENAMIENTO TERRITORIAL.
GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO
DE SAN ISIDRO DE PATULU, 2015.
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Camiseta

106



Gorra

107



Bolso

Jzl

P [ e
San Isidro
O T, SN EE Y
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7. ANEXOS
ANEXO 1

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
PROYECTO DE INVESTIGACION PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

ENTREVISTAAL PRESIDENTE DEL GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO DE SAN ISIDRO DE PATULU

Obijetivo: Conocer cual es el tratamiento que se le da a la identidad corporativa del
GAD de San Isidro.

1. ¢El GAD de San Isidro tiene un departamento de relaciones publicas?

Actualmente no contamos con un departamento de Relaciones Publicas ya que el
presupuesto con el que se maneja en el GAD no es suficiente para implementar
este departamento, sin embargo contamos con un area de comunicacién en el
que se maneja la informacion que se transmite a los habitantes de la parroguia.

2. ¢Considera importante la Unidad de Relaciones Publicas en el GAD de San
Isidro? ¢Por qué?

Si porque un departamento de Relaciones Publicas ayudaria a resaltar la imagen
e identidad del GAD, y ser reconocidos por otras parroquias.

3. ¢El GAD cuenta con alguna guia o manual de identidad corporativa que
recoja las orientaciones y normas para utilizar los elementos graficos?

No, ya que como no existe un departamento de Relaciones Publicas, no
contamos con un manual de identidad corporativa.
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10.

11.

¢EI GAD utiliza algun eslogan en la papeleria o piezas comunicacionales?
Si, tratamos de utilizarlo en todos los elementos comunicacionales, nuestro
eslogan es: “Por Dios y el Trabajo” que representa el sacrificio y perseverancia

de los habitantes de San Isidro.

¢Utilizan  elementos graficos para la elaboracion de productos
comunicacionales?

Utilizamos el escudo de la parroquia como nuestro logotipo, que nos identifica
en cada producto comunicacional, el eslogan, los colores verde y amarillo,
representados por la bandera.

¢ Con qué simbolos relaciona usted a la parroquia de San Isidro?

Nuestra parroquia esta representada por el escudo y la bandera.

¢ Cudles son los valores y rasgos que tiene el GAD?

Honestidad, puntualidad, justicia social, trabajo en equipo, calidad de servicio y
actitud positiva al cambio

¢ Conoce usted la misién, vision y valores del GAD de San Isidro?
Si, como autoridades y miembros del GAD debemos conocer.
¢ Cudles son los lugares emblematicos de la parroquia?

La parroquia de San Isidro entre sus lugares emblematicos tiene los paramos del
Igualata y la iglesia parroquial.

¢La poblacién de San Isidro con que personajes se identifican?
Nos identificamos con el Patrono San Isidro.
¢Como se planifica la comunicacion institucional del GAD de San Isidro?

La comunicacion se planifica dentro y fuera de la institucion, mediante boletines
de prensa, oficios y sesiones ordinarias.
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12. ¢ Cree usted si hay un manejo adecuado de la Identidad Corporativa del
GAD de San Isidro?

En nuestra institucién estamos conscientes que el manejo de la identidad es
deficiente, pero hacemos lo posible por tener una buena identidad.

13. ¢ Qué canales de comunicacion utilizan para informar y por qué?

Para informar utilizamos la pagina web, la cartelera e informamos de las
actividades mediante oficios.

14. ;Considera que el GAD tienen problemas para ser identificado por las
parroquias rurales de Guano?

Si, ya que no todos los habitantes de las parroquias de Guano reconocen nuestro
escudo (Logotipo)

Entrevista realizada a: Sr. Hugo Lautaro Guevara Valdivieso
Presidente del GAD San Isidro
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
PROYECTO DE INVESTIGACION PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO INTERNO DEL GAD DE SAN ISIDRO
DE PATULU

El objetivo de esta encuesta es la recoleccion de informacion para desarrollar un
proyecto de investigacion con fines académicos.

1. ¢Conoce la vision del GAD de San Isidro de Patulu?

Sl ( ) NO ( )

2. ¢Conoce la misién del GAD de San Isidro de Patulu?

S ( ) NO ( )

3. ¢Conoce los valores del GAD de San Isidro de Patul(?
SI ( ) NO ( )
4. ¢Conoce usted la diferencia entre escudo y el logotipo del GAD de San
Isidro?
Sl ( ) NO  ( )
5. ¢Conoce el eslogan del GAD de San Isidro?

S ( ) NO  ( )
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6. De la siguiente lista, ¢Cudles son los valores que identifica a un San

Isidrefio?

Trabajador ( )
Responsable ( )
Honesto ( )
Solidario ( )
Respetuoso ( )
Puntual ( )
Otros ( )

7. ¢Como es la relacion con sus compafieros de trabajo?
Buena ( ) Regular () Mala ( )

8. ¢Recibe informacion sobre las actividades internas que realiza el GAD de
San Isidro?

S ( ) NO ( )

9. ¢Através de que medio se entera usted el trabajo que realiza el GAD de San

Isidro?

Memorandum ( )
Boletines ( )
Cartelera ( )
Publicaciones institucionales ( )
Reuniones ( )
Mail ( )
Otros ( )
No ese entera ( )

10. ¢ Cree usted que deberia mejorar la imagen del GAD de San Isidro?

SI( ) NO( )
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
PROYECTO DE INVESTIGACION PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EXTERNO DE SAN ISIDRO DE
PATULU

El objetivo de esta encuesta es la recoleccion de informacion para desarrollar un
proyecto de investigacion con fines académicos.

Instruccion:
Actividad a la que se dedica:
1. ¢ldentifica con facilidad la imagen del GAD de San Isidro?
SI() NO ( )
2. ¢Através de qué elementos gréaficos identifica usted al GAD de San Isidro?

ESCUDO__ LOGO___ COLORES___ SLOGAN___ NINGUNO_

3. ¢Conoce usted si el GAD de San Isidro tiene logotipo?
SI() NO ()

¢En donde lo ha visto?

Carteleras de informacion ()
Papeleria ()
Vallas publicitarias ( )
Afiches ( )
Hojas volantes ( )
Otros ( )

4. ¢Conoce el eslogan del GAD de San Isidro?

SI() NO( )
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5. ¢Con que color relaciona al GAD de San Isidro?

Blanco ( )
Amarillo ( )
Rojo ()
Verde ( )
Azul ( )
Negro ( )
Otro ( )

6. De la siguiente lista ¢cual valor institucional cree usted que tiene el GAD de
San Isidro de Patula?

Responsabilidad (

Honestidad (

Solidaridad (

Trabajo (

Puntualidad (
Otros ( )

7. ¢Através de que medio se entera usted el trabajo que realiza el GAD de San
Isidro en conjunto con su parroquia?

SN N N N N

Television () Radio( ) Periddico( ) Publicaciones institucionales ( )
Reuniones ( ) Internet( ) Otros ( ) No ese entera ( )

8. ¢Con que periodicidad recibe informacion sobre el trabajo que realiza el
GAD de San Isidro de Patulu?

Semanal ( )
Quincenal ( )
Mensual ( )
Otro ( )
No recibe ( )

9. Califigue la imagen del GAD de San Isidro

Buena ( )
Regular ( )
Mala ( )

10. ¢ Deberia mejorar la imagen del GAD de San Isidro?

SI( ) NO( )
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ANEXO 4

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y
ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

FICHA DE OBSERVACION

FICHA N° Fechay duracion:

ELABORA:

LUGAR:

PALABRA CLAVE:

LO OBSERVADO REGISTRO ETNOGRAFICO
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