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I. Resumen

El presente trabajo de grado propone una estrategia de comunicacion a la Fundacion Juan
Felipe Gdmez Escobar con el fin de fortalecer sus comunicaciones internas. Para lograrlo,
el trabajo se basa en los fundamentos teodricos sobre la gestion de la comunicacién
organizacional y la comunicacion estratégica y tiene en cuenta las acciones de
comunicacion necesarias para fortalecer la comunicacion interna que apuntan a mejorar el
desempefio de los trabajadores y la organizacion. A partir de las herramientas adecuadas,
medios y canales de comunicacion identificados como necesarios para alcanzar los

objetivos que la fundacion se ha propuesto.

I. Objetivos

Objetivo General: Disefiar una estrategia de comunicacion que fortalezca las

comunicaciones internas de la Fundacion Juan Felipe Gomez Escobar.

Obijetivos especificos:

1. Diagnosticar la gestion de las comunicaciones en la Juanfe

2. Analizar la situacion actual de la comunicacion interna en la organizacion
3. Determinar las acciones de comunicacion pertinentes para cada publico

4. Demostrar a través de una Plan Estratégico de Comunicaciones el valor de la

comunicacion interna en la sostenibilidad de la Fundacion



5. Proponer cambios culturales y organizacionales para que adopten nuevos estilos en la

comunicacion interna con el fin de mejorar su competitividad

I1. Planteamiento del problema

La fundacion Juan Felipe GOmez Escobar tiene clara su razon de ser; es
RESPONSABILIDAD SOCIAL no como consecuencia 0 como un valor agregado para la
empresa sino como derecho intransigible de la dignidad humana. Esta fundacion dedicada
a reducir la mortalidad infantil, al cuidado de las madres adolescentes vulnerables para
brindarles un mejor futuro, comprende la necesidad que tiene de ser una organizacion
sostenible y socialmente responsable y lo ha logrado con resultados sin precedentes

durante los Gltimos 10 afios.

La comunicacién en este tipo de organizaciones es fundamental para su buen desempefio
ya que es el engranaje que permite que todas sus piezas fluyan en armonia y estén
sincronizadas. Es reconocida como un proceso transversal en la organizacion que involucra

a todos sus publicos tanto internos como externos.

Sin embargo, la fundacion Juan Felipe GOmez no cuenta con una estrategia de
comunicacion. Tampoco con un area o profesional a cargo del tema. El area de talento
humano es relativamente nueva y hasta ahora es muy poco lo que se ha avanzado a nivel
comunicacional. No basta con mostrar un balance social a los donantes o los
colaboradores, los resultados también deben ser vistos por todos los publicos tanto internos

como externos y expuestos de tal forma que todos los puedan comprender.

La fundacion reconoce a sus miembros como personas de excelente calidad, que aportan a
su sostenibilidad, propician el fortalecimiento organizacional y que gracias a sus esfuerzos
han generado un alto impacto social. Por esto, es necesario mantener una comunicacion

permanente con su publico interno, para garantizar una interlocucion permanente y fluida



que le dé fuerza y vitalidad a dicho compromiso. Igualmente, es pertinente plantear y
definir una estrategia de comunicacion para apoyar los proyectos y generar el

involucramiento de sus empleados.

Como parte de ese plan estratégico, también es importante mantener una imagen positiva al
interior de la organizacion a través de la transferencia de un posicionamiento corporativo
consciente y consecuente con el impacto de sus actividades en el entorno. De esta manera,
es fundamental comunicar constantemente informacion sobre las actividades, los objetivos,
los valores, la filosofia, la imagen y todo lo que es la Juanfe por medio de canales de
informacién y dialogo con los publicos internos. La idea es comunicar siempre de manera

oportuna, proactiva y estratégica.

Otro problema identificado es que no cuentan con canales de comunicacion formales. Las
dos sedes (Bogota-Cartagena), reflejan dos culturas organizacionales diferentes, lo que
puede poner en riesgo y entorpecer las iniciativas en su gestion y coherencia en su

proyeccion corporativa.

Mantener el interés y generar iniciativas en los colaboradores es dificil cuando la
informacidn no es comunicada de manera permanente mostrando los impactos que tiene la
organizacion en la comunidad. Hacerlo podria inducir y fomentar el involucramiento
directo de los empleados en proyectos con la comunidad como voluntarios, que hace parte
de los objetivos de la Juanfe. Es esencial iniciar un proceso de concientizacion de los
colaboradores sobre la sostenibilidad y su importancia estratégica ya que ésta, mas que un
deber, debe ser una conviccion de toda la organizacién y no un proceso aislado de los

directivos.

Es claro que para que estas iniciativas se consoliden, deben ser incentivadas y ampliadas
desde los altos mandos para que repliquen en el resto de la organizacion con una

comunicacion permanente y en lo posible directa.

Por otro lado, es fundamental tanto para la imagen interna y externa de la Juanfe, que el
discurso de sus portavoces refleje su cultura organizacional. Es por esto que las politicas

de comunicacion deben ser coherentes: hacer lo que se dice y decir lo que se hace y todo
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esto ir alineado con los valores y principios que pregona la organizacién tanto al interior

como al exterior de ésta.

Algunos empleados coinciden en que los canales de comunicacion no son suficientes y que
las sedes se consideran independientesla una de la otra.Visual y estéticamente las sedes son
diferentes. En Cartagena por ejemplo, las oficinas tienen mas espacio y son separadas

mientras que en Bogoté todos trabajan practicamente en un espacio coman.

Comunicacionalmente, no se respetan las jerarquias ni las estructuras establecidas en el
organigrama. No se documentan todos los procesos, lo que quiere decir que no siempre se
enteran en Bogota de las actividades o eventos que se realizan en Cartagena y esta

informacidn no llega siempre o completa a las manos de los stakeholders.

Se siente un brecha comunicacional muy grande, aunque todos trabajen para un mismo fin,
no reciben el mismo mensaje. Es necesario unificar la informacién ya que no tiene un flujo
comun y constante. Muchas veces los mensajes llegan distorsionados, no siempre claros,
no siempre a tiempo y no a todos los niveles porque no se cuenta con los medios o canales
formales para difundir un mensaje integral. También es necesario saber filtrar la

informacidn y saber qué tipo de lenguaje utilizar con cada uno de sus publicos.

Es claro que existe una necesidad de orientar de manera estratégica la comunicacion

interna.

2.1 Justificacion

La opinion del publico interno sobre su lugar de trabajo es un factor determinante en la
consecucion de los objetivos de la organizacion. Identificar la opinion del puablico, si es
positiva 0 negativa, conllevara a la optimizacion de las posibilidades de la organizacion ya
que se podra implementar un plan de comunicaciones interno que estara dirigido a la
disminucion de conflictos encontrados y a mejorar el clima laboral para que quienes

trabajen se sientan satisfechos con lo que hacen y donde lo hacen. Lo que se busca a partir
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de la aplicacion de la estrategia de comunicacion interna es lograr el involucramiento de
todos los miembros de la fundacion. Que no se sientan simples espectadores sino
protagonistas al conocer y sentirse identificados con lo que hace, piensa y dice la

fundacion.

M. Contexto de la Fundacion Juan Felipe Gomez Escobar

3.1 Asi naci6 la JuanFe

La Fundaciéon Juan Felipe Gomez Escobar fue fundada en el afio 2001 por Catalina
Escobar y su familia luego de pasar por situaciones personales muy dificiles. Es una
fundacion que se autocalifica como: una organizacion netamente empresarial y 100%

social.

Motivados por las circunstancias vividas y la situacion que Catalina experimentd en
Cartagena como voluntaria en la Clinica de Maternidad Rafael Calvo, nace la fundacion
con un proposito muy definido: ser una empresa social que ataca los problemas mas
criticos de la ciudad en mortalidad infantil y embarazo adolescente. Sin embargo, quisieron
ir mas alla, con la vision de generar alto impacto social y al mismo tiempo ser sostenibles

a largo plazo.

Antes de que la JuanFe, como la llaman, fuera una realidad, sus fundadores se dieron a la
tarea de realizar estudios rigurosos y profundos, contando con estadistas expertos y
conocedores de los problemas de Cartagena, junto con profesionales en temas sociales y de
la salud. Hicieron un estudio de mercado para conocer el sector y la poblacion y asi

escoger la forma més efectiva de intervenir.
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Cartagena fue escogida como la ciudad donde se desarrollaria este proyecto por temas,

primero circunstanciales y segundo por los resultados que determinaron los estudios.

Catalina Escobar, hoy presidenta y fundadora de la JuanFe, quien vivia en el afio 2000 en

esta ciudad, era una empresaria reconocida que sus tiempos libres los dedicaba como

voluntaria en la clinica de maternidad Rafael Calvo. Estando ahi, se dio cuenta de la

inequidad y la baja calidad en los servicios que recibian las embarazadas y los recién

nacidos. La mortalidad era altisima y se podia evitar en algunos casos con tan solo 30%

dolares, dato que marcoé la vida de Catalina. Al poco tiempo, un evento tragico, la muerte

de su propio hijo Juan Felipe, la llevd a dejar su trabajo y dedicar su vida a “ salvar la vida

de los nifios”. En cuanto a los resultados del estudio realizado, aqui hay unas cifras que los

impulsaron a llevar a cabo el proyecto:

o La mortalidad infantil de Cartagena se encontraba en 48,4" por mil nacidos

vivos, cuando en Colombia estaba en 23,96 y en paises desarrolladas no superaba

los 5 casos por mil nacidos vivos. La mayoria de estos fallecimientos correspondia

a mortalidad evitable.

° Altisimas incidencia de embarazo en adolescentes: En 2001, 28.2%?2 de los

partos en la Clinica de Maternidad Rafael Calvo correspondi6 a jovenes menores

de 19 afios en tanto que en la ciudad, la tasa se encontraba en el 20%.

o La tasa de desempleo en Cartagena para el afio 2001 era de 17,5%°, siendo

ademas la ciudad de mayor pobreza del pais.

o Focos y anillos de pobreza y miseria principalmente en la nifiez. Del total

de habitantes, un 68% eran personas en estado de pobreza, de ellas el 51% son

personas en estado grave de pobrezay de esos el 26% en la miseria.

o Marginacion y discriminacion étnica en una poblacion compuesta en un

35,4% por personas que se consideran afrodescendientes”.

'Fuente: Dadis y Ministerio de Protecciéon Social, “Cartagena Como vamos en Salud” (2009), [en linea],

disponible en http://www.cartagenacomovamos.org/downloads/ecv2009/salud.pdf , recuperado: 20 de
octubre 2011

2 Datos: Oficina de Estadisticas, Clinica de la Maternidad Rafael Calvo. Cartagena de Indias

% Camara de Comercio de Cartagena. Investigaciones econémicas. Economia Regional y de Empresa.
Cuadernos de coyuntura Econémica. Cartagena de Indias. cuarto trimestre 2001.

* Banco de la Republica. Documentos de Trabajo sobre Economia Regional. La pobreza en Cartagena: Un

analisis por barrios. Agosto de 2007.
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La Fundacidn tiene como premisas:

1. Velar por la calidad de Vida de la poblacion infantil y de madres
adolescentes a través de los programas de atencién integral en salud fisica y
mental.

2. Responder por resultados reales y medibles de alto impacto social como
consecuencia de la vision empresarial de los directivos, la Junta Directiva y de
todos aquellos que a nuestra misién se vinculan.

3. Contar con un equipo de profesionales altamente preparados con un perfil y
una experiencia acorde a los desafios que plantean las problematicas de salud que
atendemos.

4. Generar la autosostenibilidad y el financiamiento permanente de los
programas y proyectos con el fin de consolidar el desarrollo social sostenible.

5. Ser modelo imborrable de probada eficiencia y honradez para perfilarnos
siempre como lideres en la atencion de los patrones de pobreza que afectan a nifios
y madres adolescentes.

6. Trabajar de la mano del sector empresarial nacional e internacional y del
gobierno para que se conviertan en autores de soluciones de pobreza al mismo
tiempo que construimos la conciencia social en los jévenes empresarios.

7. Involucrar a las personas y las empresas que a nivel nacional e
internacional pueden aportar a la solucion de las crueles manifestaciones de los
criticos niveles de pobreza.

8. Generar la confianza que nuestra definida responsabilidad exige en el
manejo eficiente y transparente de los recursos y programas.

9. Actuar en equipo luego del adecuado diagndstico y la oportuna planeacion
para ejecutar con oportunidad los programas que tienen el mayor impacto de los
recursos de los inversores sociales y de los recursos generados por la Fundacion.
10.  Amparar los logros y acciones en un marco de abierto dialogo y de claridad
de beneficios para que seamos la mejor opcion en el desarrollo de eventos y
estrategias de negocios memorables donde al ser los preferidos generamos

recursos.
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Los esfuerzos de la fundacion no son aislados y por eso su actividad y sus objetivos van de

la mano con el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM): °

OBJETIVOS DE
PROGRAMAS FUNDACION JUAN FELIPE
DESARROLLO DEL
GOMEZ ESCOBAR
MILENIO
o _ Talleres  Productivos  (emprendimientos), Becas
Objetivo 1: Erradicar la

pobreza extrema y el hambre

Técnicas y Universitarias, Programa de Recuperacion

Nutricional
Objetivo  2: Lograr la o
B S Escolarizacion Madres Adolescentes.
ensefianza primaria universal
Objetivo 3: Promover la | Programas Madres Adolescentes Primigestantes y

igualdad entre los géneros y la

autonomia de la mujer

Madres Adolescentes en Seguimiento, Escolarizacion

Madres Adolescentes.

Objetivo 4: Reducir la

mortalidad infantil

Plan Padrino de Cunas, Centro Médico Juan Felipe
IPS.

Objetivo 5: Mejorar la salud

Programas Madres Adolescentes Primigestantes y En

materna Seguimiento, Centro Médico Juan Felipe IPS.
Objetivo 6: Combatir el

VIH/SIDA, el paludismo y | Centro Médico Juan Felipe IPS.

otras enfermedades

Objetivo 7: Garantizar la | Colombiaton(Mil unidades de vivienda para la
sostenibilidad  del  medio | poblacion afectada por el invierno en 2004-La FIFGE

>Objetivos de Desarrollo del Milenio, [en linea], disponible en: http://www.un.org/spanish/millenniumgoals/ ,

recuperado: 23 de septiembre del 2011



http://www.un.org/spanish/millenniumgoals/

ambiente participd desde el inicio en el proyecto). Visitas

domiciliarias Area Psicosocial.

Objetivo 8: Fomentar una | Convenios de cooperacion con organizaciones locales
asociacion mundial para el | e internacionales para la construccion y puesta en

desarrollo marcha del Complejo Social FIFGE

La JuanFe esta dividida en cuatro unidades de negocio, teniendo la fundacién, el mismo
manejo que una empresa y todos apuntan a sus dos objetivos primordiales: Reduccion de la
mortalidad infantil y formacion de madres adolescente. Cada area cuenta con un gerente
que emite indices de gestion (financiero y social) dirigidos a todo el publico y a los
contribuyentes para saber como y qué resultados han tenido sus recursos invertidos, factor
de transparencia de la Fundacion.

Todos los proyectos de la Fundacion deben cumplir con los siguientes requisitos:

e Deben ser proyectos de alto impacto social
e Deben ser autosostenibles en el mediano y largo plazo

e Cada proyecto es manejado por un especialista o un Director de proyecto.

3.2 Programas:

Plan Padrino de Cunas: El principal objetivo es atacar la mortalidad infantil evitable en
menores de 1 afio en toda la ciudad, a través de la unidad de cuidados intermedios e
intensivos “Sala de Neonatos Fundacion Juan Felipe Gomez Escobar”, localizada dentro de

la Clinica de la Maternidad Rafael Calvo, al igual que en otros Centro Hospitalarios.

Centro Médico Juan Felipe IPS: La Fundacion Juan Felipe Gémez Escobar, consciente
de la importancia de la Primera Infancia, creé el esta IPS en octubre de 2005. Su fin
primordial es realizar un estricto seguimiento a los pacientes dados de alta en el Plan

Padrino de Cunas en temas de nutricion, crecimiento y desarrollo, vacunacion, fisioterapia,
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entre otros. Estos pacientes reciben semi-gratuitamente un seguimiento preventivo durante
5 afios y asi trabajar de la mano en la morbilidad y en Enfermedades Prevalecientes de la
Infancia, bajo el manual de la AIEPI. EI Centro Médico Juan Felipe IPS también esta al
servicio de las Madres Adolescentes de la Fundacion, sus hijos y comunidades vulnerables
de la ciudad.

Madres Adolescentes Primigestantes: El embarazo de adolescentes en Cartagena de
Indias ha presentado, de forma persistente, indices por encima del promedio nacional sin
que existan politicas publicas contundentes para atacar el problema de frente. La Clinica
de Maternidad Rafael Calvo (donde se encuentra actualmente la Fundacion) atiende un
poco mas de la tercera parte de los partos de la ciudad, en su mayoria de mujeres de escaso
nivel educativo, quienes viven en familias disfuncionales y se encuentran en estado de

pobreza, de ellas en 2008, el 30% fueron adolescentes.

Paralelamente, la marginacion que padece la mayoria de los habitantes de Cartagena,
impide que accedan a medios efectivos para superar la pobreza. Los problemas al interior
de los hogares, la débil formacion familiar y la ausencia de oportunidades para capacitarse
en actividades productivas, hacen realmente dificil el rompimiento de estos esquemas de

pobreza.

Teniendo en cuenta esta situacion y dado el alto indice de adolescentes embarazadas, la
Fundacién ha disefiado sus programas con el objetivo de que en un primer ciclo de seis
meses (Programa Madres Adolescentes Primigestantes), las jévenes puedan ser sanadas en
la parte sicoafectiva y emocional, definan su proyecto de vida y paralelamente vayan
perfilandose hacia una actividad productiva que les genere ingresos, permitiendoles

mejorar sus condiciones de vida.

La Fundacién Juan Felipe Gémez Escobar decidié montar este programa, no solo a nivel
preventivo de la mortalidad infantil, sino para dar una solucién definitiva al primer
Objetivo de Milenio: Erradicar la Pobreza Extrema y el Hambre. De esa manera y
mediante unos protocolos que se han desarrollado a través del tiempo, la Fundacién maneja
un modelo donde se tiene en cuenta la parte cultural, de género y condicion de pobreza de

las jovenes. Este modelo de intervencion esta basado en el Plan de Desarrollo Humano
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(PDH), que incluye 3 dimensiones concretas: Empoderamiento, Espiritualidad vy
Educacion, que tocan de forma integral aspectos de la Madre Adolescente que necesitan
ser potencializados, como punto de partida en la busqueda del mejoramiento de su Calidad
de Vida. De esta manera, la Fundacion trabaja sobre una linea base, implementa los

modelos y obteniendo un resultado:

COMO RECIBIMOS A LAS JOVENES COMO SALEN LAS JOVENES

Con una muy baja autoestima —— Empoderadas

Con un futuro econémico incierto ——— Productivamente orientadas
Ignorancia en temas sexuvales ——— Responsable de la sexvalidad
Toma de decisiones confusas ————— Proyecto de vida definido
Maternidad a temprana edad ———— Aceptacion del rol de madres

Madres Adolescente en Seguimiento: Este programa contempla hacer un seguimiento a
las adolescentes que han estado en el programa anterior, pero se les potencializa para
hacerlas socialmente productivas. Este segundo ciclo de intervencién tiene como
enfoque la formacion pre-laboral ofreciendo a las jovenes la oportunidad de capacitarse en
talleres productivos, educacion técnica, universitaria y/o en emprendimientos
(Microempresas). La duracién de este ciclo esta en funcidon de la actividad que elija la
joven para dar continuidad a su proceso. En los talleres puede estar 6 meses, en carreras

técnicas 2 aflos y en carreras universitarias entre 4 y 5 afios.

El objetivo con esta intervencion es que al final del proceso se cuente con jovenes 100%
empoderadas, planificando y siendo responsables de su sexualidad, socialmente
productivas, con un proyecto de vida claro y definido que les permite planear a largo plazo,
asumiendo al 100% sus compromisos, estudiando y capacitandose y sobre todo, ejerciendo
una influencia positiva de su entorno, evitando que otras jévenes repitan historias de vida

negativas y permanezcan atrapadas dentro del Circulo de Pobreza.

COMO RECIBIMOS A LAS JOVENES COMO SALEN LAS JOVENES

Mas seguras de si mismas > Influencia positiva de su entorno
Jovenes con aspiraciones laborales——— Socialmente Productivas

Proyecto de vida definido > Planeacion a largo plazo
Aceptacion del rol de madres > Asumir al 100% el compromiso

Sin terminar su escolarizacion > Becas, cursos técnicos y Universidad
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3.3 Misién, Vision, Valores, Filosofia

FILOSOFIA: “La caridad no vale nada por si misma. Una organizacién estructurada con
fundamento empresarial, ética y gestion, son el principio para el desarrollo social
sostenible en las comunidades pobres; Nuestra organizacion es netamente empresarial y
100% social”

Catalina Escobar

MISION: La Fundacion Juan Felipe Gomez Escobar es una entidad sin animo de lucro
que actla en Cartagena para mejorar la calidad de vida de la poblacion infantil y
adolescente en situacion de pobreza y vulnerabilidad con modelos de desarrollo social

sostenible.

Este propoésito se cumple mediante la atencion oportuna en salud, educacion, del cuidado
psicologico y afectivo. En el avance de esta mision la Fundacion cuenta con un equipo de
trabajo competente, comprometido, orientados a los resultados, con responsabilidad,

lealtad y respeto.

VISION: Ser una entidad lider en la proteccion social de la infancia y adolescencia, con
capacidad de generar resultados de alto impacto social, reconocida por sus modelos de

intervencion, eficiencia, accountability y replicable en otras zonas del pais

VALORES:

1.) Velar por la calidad de vida de la poblacion infantil y de madres adolescentes a través

de eficientes modelos de intervencion.
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2.) Responder por resultados reales y medibles de alto impacto social como consecuencia
de nuestro compromiso con la comunidad, de la vision empresarial de los directivos, la

Junta Directiva y de todos aquellos que a nuestra mision se vinculan.

3.) Generar la confianza o accountability hacia los inversionistas sociales producto de un

eficiente y transparente de los recursos.

4.) Contar con un equipo de profesionales altamente preparados con un perfil y una

experiencia acorde a los desafios que plantean las problemaéticas sociales que atendemos.

5.) Generar la auto-sostenibilidad y el financiamiento permanente de los programas y
proyectos con el fin de manejar con coherencia las finanzas de la Organizacion.

6.) Ser modelo de probada eficiencia y honradez para perfilarnos siempre como lideres en
la atencidn de nuestra poblacion

7.) Trabajar de la mano del sector empresarial nacional e internacional, de la Cooperacion
Internacional y del Gobierno para que se conviertan en autores directos de soluciones

reales de pobreza.

8.) Actuar siempre de una manera ética y responsable que nos define como una

Organizacién modelo a nivel nacional e internacional

FUNDRAISING: El objetivo del Plan Estratégico de Consecucién de Recursos (PECR) es
garantizar la sostenibilidad econdmica de la Fundacion y permitir que la inversion social se
destine en un 100% a la comunidad. Los gastos de administracion se cubren con recursos

autogenerados que ademas generan excedentes para reinvertir en los programas.
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3.4 Organigramas

PERFIL DE LA ORGANIZACION
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Figura 1. Organigrama de la Fundacion JuanFe. Fuente: Oscar Cortés, Director de

Proyectos de la Fundacion JuanFe.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
CAPITULO INTERNACIONAL

v

Figura 1.1 Estructura Organizacional Internacional. Fuente: Oscar Cortés, Director de

Proyectos de la Fundacion JuanFe.
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V. Marco Teodrico

4.1 La Comunicacién interna: estrategia de toda organizacién

La comunicacion es un concepto que ha evolucionado en el tiempo. Es importante, en
primer lugar, diferenciarla de la informacién. Para AnnieBartoli, ®“la informacion remite
simplemente a la transmision (emision y recepcién) de conocimientos estructurados,
mientras que comunicacion consistiria en intercambios de informacion con objeto de

cambiar el comportamiento de los otros”.

Otra diferenciacion la podemos encontrar en la explicacion que hace Justo Villafafie. Para
Villafafe, informar es poner en relacion a las personas con los acontecimientos, mientras
que comunicar es relacionar a las personas entre si, en un proceso que conlleva influencia

mutua entre quienes participan.

Entendiendo entonces la comunicacion como un intercambio de informacidn en el que las
personas se relacionan con el proposito de generar una reaccion, puede afirmarse que la
comunicacion en las empresas es el motor que lleva a producir cambios dirigidos a la

consecucion de las metas u objetivos propuestos por una organizacion.

Es entonces la comunicacion el soporte a través del cual las organizaciones alcanzan los
objetivos que se han propuesto por medio de la implementacion de estrategias y acciones
encaminadas a cumplir esta misién. Siendo este un trabajo conjunto, vinculado y en manos
de las personas que hacen parte de una manera u otra de la empresa, los mensajes deben ser
claros y cumplir tanto con las expectativas de sus directivos como de sus stakeholders, y al
mismo tiempo tener en cuenta las necesidades de la comunidad, siendo socialmente

responsables.

®Bartoli, A. (1992), Comunicacion y Organizacion. La organizacién comunicante y la comunicacién
organizada, Barcelona, Ediciones Paidos
Villafafie, J. (1999), La Gestién Profesional de la Imagen Corporativa, Madrid, Ediciones Pirdmide.

23



La comunicacién es una accion. Es transmitir y recibir mensajes de manera que se ponga
en comun un conocimiento con el fin de que sea retroalimentado, y genere una reaccion.
Para Marcelo Manucci’“la comunicacion es el eje trasversal a través del cual circulan
simbolos, conceptos y realidades en una organizacion, sea esta de la escala que sea, mas
alla de soportes especificos y ptblicos concretos.” En este caso, la comunicacion debe ser
productiva y lograr poner en comin mensajes de manera oportuna con el fin de generar un

efecto entre sus publicos.

En las organizaciones, existen dos tipos de comunicacion, la interna y la externa. En la
dimension interna, vale la pena citar a Joan Elias y José Mascaray en su libro “Mas alla de

la Comunicacion Interna”:

8 “Ja comunicacién se constituye en un instrumento estratégico para conseguir la
participacion de todo el personal en el disefio del proceso de cambio y el compromiso en la
aplicacion y, con ello, facilitar el éxito de la operacion”. A esto le llaman

Intracomunicacion.

La principal funcion de los canales de comunicacién interna es *

permitir un desarrollo,
coordinacion y cumplimiento formales de las tareas transmitiendo mensajes que informen
y ayuden a los miembros de la organizacion a comprender el estadoactual de la

organizacion y sus roles en la misma “(Kreps, 1990).

Para Joan Costa, la comunicacién interna *°“ha de ser fluida, implicante, motivante,
estimulante y eficaz en si misma. Debe obedecer a una cultura y a una identidad. Y estar
orientada a la calidad en funcion del cliente”. Andreu Pinillos en su libro “Comunicacion

Interna: Un paseo por el tiempo,” escrito en 1996, asegura que “esta comunicacion ayuda

"Manucci, M. (2004), De los medios a los simbolos. El desafio de la comunicacién organizacional en un
mundo interconectado, Barcelona, IntangibleCapital.

®Elias, J y Mascaray, J. (2000), Mas all& de la comunicacion interna: La Intracomunicacion. Barcelona,
EdicionesGestion S.A.

Kreps, G. L. (1990), Organizational communication: Theory and practice.2nd Ed. New York, Longman
OCosta, J. (1999), La comunicacion en accion, Barcelona, Paids.
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en aspectos fundamentales de la competitividad empresarial porque transmite: su cultura,
su mision, su vision, sus valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales

noticias, e implica a la plantilla en los aspectos esenciales del negocio. “

Si bien la comunicacién interna fluye por si sola, como un acto que se da naturalmente
entre las personas, también hay diferentes tipos de comunicacion dentro de las

organizaciones.

Asi estd la comunicacion interna formal u oficial y la informal. La formal transmite
mensajes de forma explicita, ya definidos y aceptados por la organizacion, basados en el
organigrama. Aqui se plantean diferentes canales: la comunicacién descendente, la
comunicacion ascendente y la horizontal. La comunicacion descendente que va de los
directivos a los niveles inferiores. La comunicacion ascendente, que va de los niveles
inferiores de la organizacion y recorre diferentes jerarquias hasta llegar a los jefes, gerentes
0 altos directivos. La horizontal es la comunicacion que se da entre personas y
departamentos que se encuentran en el mismo nivel, en el organigrama se desplazan en
lineas horizontales. Vale la pena mencionar que en organizaciones donde hay estrategias
globales y alta participacion de diferentes sectores también se encuentran las
comunicaciones oblicuas o transversales. La comunicacion informal se puede presentar en
cualquiera de estos canales pero no esta planificada, no queda una constancia y no es
oficial.

Cada una de estas maneras de comunicacion tiene un propésito y un orden, pero sin
parametros, claros y definidos, se puede volver un caos. La informacion puede no llegar a
todos los publicos, de forma desordenada, a oidos de quien no debe, en forma de rumor, en
el lenguaje incorrecto y por el canal equivocado. Es por esto que debe tener funciones,

objetivos y politicas y se debe gestionar como una estrategia mas de la organizacion.

¢ Cudles son entonces los objetivos esenciales de la comunicacion interna?
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La comunicacion interna o intracomunicacion, tiene unos objetivos muy especificos en la

organizacion y se pueden enumerar de la siguiente forma como lo hace Justo Villafafie:'

1. Implicar a la organizacion en el desarrollo de su vision estratégica.

2. Proyectar una imagen positiva mas alla de los ambitos naturales de la
compafiia.

3. Equilibrar la informacion descendente, ascendente y transversal de forma

que la comunicacién interna se convierta en un canal de escucha de informacion
operativa que realimente al sistema.

4. Implicar al personal en el proyecto de empresa.

5. Consolidar un estilo de direccion acorde con la cultura corporativa de la
organizacion.

6. Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno

Villafafie también determina que es pertinente que la organizacion primero establezca los
programas y contenidos que quiere difundir en su publico interno y luego determinar qué
canales y soportes va a utilizar con sus publicos, estableciendo canales de

retroalimentacion.

Sin una buena gestion de la comunicacion interna es muy dificil orientar las acciones de la
cultura organizacional que estan ligadas con la consecucién de los objetivos estratégicos.
La comunicacion interna es indispensable para el correcto funcionamiento y la eficiencia
de la organizacion y sus colaboradores, de lo contrario, no conoceran cuales son los
proyectos, misidn, vision, la forma de actuar y de cumplir su labor bajo ciertos parametros

para alcanzar las metas que se propone la organizacion.

El éxito de un buen plan interno de comunicaciones yace también en su fuerza motora, en

quien lo impulse y en el seguimiento que se le haga. Para Villafafie **

una actitud proactiva
de la alta direccion resulta imprescindible para el éxito de cualquier plan de comunicacion

interna”

“illafafie, J. (1999), op.
Villafafie, J. (1999), La gestion profesional de la imagen corporativa, Madrid, Ediciones Piramide.
“Villafafie, J. (1999), La gestion profesional de la imagen corporativa, Madrid, EdicionesPiramide.

26



Por otro lado, existe en la organizacion 3 niveles de comunicacion: La comunicacion
corporativa, la comunicacién de marca y la comunicacion del producto. En este caso en

particular, nos enfocamos en la comunicacion corporativa.

La comunicacion corporativa tiene muchos objetivos que van de la mano con los objetivos
de la organizacion, entre ellos esta lograr que todos los miembros conozcan y compartan la
mision, vision, valores, objetivos, filosofia y cultura organizacional. Es la herramienta
utilizada para coordinar la planeacion, organizacion, direccion y control. Busca transmitir

la imagen de la empresa a todos sus publicos de interés.

La comunicacién corporativa favorece el flujo interno de informacion para compartir con
todos las mejores practicas. Es la cara que consolida las relaciones externas con los
stakeholders y posibles contribuyentes. Difunde y hace que el publico externo conozca los
productos y servicios que ofrece. Es esencial para las organizaciones que quieren optimizar
sus recursos y capacidades pues favorece la innovacion y evita la repeticion al mantener a
todos actualizados. Es sin duda, el mejor aliado para favorecer el clima organizacional y

mantener una comunicacion siempre fluida, constante y transversal.

“Para la organizacion, la imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio de
gestion “(Villafafie, 1993: 36)*. Esto se debe a que el piblico se convierte en un reflejo de
la organizacion. Si la impresion de éste es positiva, esto es lo que mostrara al exterior. La
imagen o reputacion de una empresa se convierte en la realidad de la misma, y esta imagen
corporativa se construye a partir de un estilo particular de lo que es, lo que hace y como lo
dice.

Es necesario organizar la comunicacion interna y planificarla. Para esto se hace el Plan

Estratégico de Comunicaciones Internas.

La Comunicacion estratégica es explicada por varios autores asi:
“Es el principal mecanismo de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion

interna y externa conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente

Bvillafafie, J. (1993), Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas, Madrid, Ediciones
Pirdmide.
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como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los

que la empresa depende.” Van Riel

“La comunicacion aplicada es una fuerza esencialmente estratégica. La comunicacién no
solo se inserta en la estrategia general de la organizacion, sino que incluso: contribuye a

definirla e impulsarla y la hace realizable y controlable.” Costa *

“La comunicacion es el eje que permite vincular la actividad de una organizacién con las
realidades y percepciones de sus diferentes plblicos externos e internos.” Manucci'®

“La comunicacion es el eje estratégico de la organizacion que posibilita el logro de sus
objetivos corporativos a través de la gestién consciente de sus interrelaciones en y hacia su
entorno, con la finalidad de crear vinculos y por ende confianza en todos sus grupos de

interés.” Fuentes’

“Es el sistema nervioso central de las organizaciones”.'®Costa
Cuando se comienza a definir una estrategia de comunicacion interna, es necesario dividir
los grupos de interés de la organizacion. Cada caso es particular y no se puede aplicar

19«

siempre los mismos publicos. Para Capriotti~ “cada organizacion genera sus propios

publicos”.

Es importante tener en cuenta que los publicos se dividen dependiendo de las necesidades
comunicacionales de cada uno, deben tener caracteristicas comunes y con base en esto se
determina el tipo de soporte 0 medio que se utiliza para cada grupo. Por ejemplo, para

AlbertoBorrini?®los empleados son el primer publico de la empresa, y en consecuencia,

Yvan Riel, C. (2004) Comunicacién Corporativa, Madrid, Editorial Prentice Hall.
>Costa, J. (2009), El Dircom Hoy, Barcelona, Editorial Costa.

*Manucci, M. (2004), De los medios a los simbolos. El desafio de la comunicacion
organizacional en un mundo interconectado, Madrid, IntangibleCapital

Fuentes, S. (2009), Master Dircom, Barcelona, Editorial Costa.com

'8 Costa, J. El Dircom Hoy. Op. Cit

capriotti, P. (1999) Planificacion estratégica de la imagen corporativa, Barcelona, Ariel.

2 Tos empleados son el primer y en consecuencia, ningiin programa de comunicacion externa puede
prosperar de manera permanente a menos que comience por convencer a los que comparten el mismo techo”
(Alberto Borrini, (1997). Citado por Morales (s/f) p.2) Morales Serrano, Francisca. s/f. La Comunicacién
Interna, herramienta estratégica de gestion para las empresas. http://www.reddircom.org/textos/f-serrano.pdf

28



ningln programa de comunicacion externa puede prosperar de manera permanente a

menos que comience por convencer a los que comparten el mismo techo”

Es por esto que se disefia una estrategia de comunicacion, para dinamizar de manera
estratégica e intencionada los mensajes y proyectos corporativos. Se parte de un
diagnostico de comunicacién que permita identificar las prioridades de actuacién. Para que
la estrategia sea adecuada y se ajuste a las necesidades del publico, se tienen en cuenta sus
prioridades, sus debilidades y los puntos a mejorar. Los canales, el lenguaje, materiales y

medios también deben ser los apropiados para cada publico.

A la hora de plantear la estrategia de comunicacion por mucho que se planifique, los
procesos deben ser flexibles y amoldarse a lo imprevisto ya que estamos en una sociedad
donde la oferta y la demanda siempre es cambiante. Por esta razén, la Comunicacion
interna se convierte en su aliado estratégico, pues se pueden redireccionar en situaciones de
cambio para no perder de vista los objetivos. Por otro lado, la informacion esta mas

controlada, fluye mejor y se reducen las posibilidades de desorden y desinformacion.

Lo que busca la estrategia de comunicacion, a traves de la comunicacion interna es
mantener a sus publicos enterados de lo que hace y lo que pasa en la organizacion, generar
un sentimiento de pertenencia e integracion y que se involucren con lo que sucede para asi,
motivarlos y aumentar su lealtad y productividad, siempre apuntando a hacer las cosas con

un alto grado de calidad y compromiso, optimizando los recursos y siendo eficientes.

Hoy en dia es indispensable que las organizaciones tengan una vision holistica, tengan en
cuenta su entorno y desarrollen sus actividades basados ya no sélo en su productividad
sino en generar beneficios sociales. Como factor que pesa en la sostenibilidad, la
comunicacion ha adquirido una gran importancia al ser una herramienta utilizada para
mantener a los publicos informados y constantemente actualizados sobre el devenir de la
empresa, sobre sus proyectos y logros que la mantienen en permanente evoluciéon y en
contacto con el entorno donde se desarrolla. La motivacion de los trabajadores y la imagen
que se proyecta en el exterior son consecuencias directas de la forma como se gestiona la

comunicacion y es importante que para esto, la organizacion tenga claro sus objetivos, los
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mensajes que quiere comunicar y las acciones pertinentes para esto, dependiendo de las

necesidades identificadas en cada publico.

Cada vez mas, se reconoce el valor de las comunicaciones en el posicionamiento y la
proyeccién de las organizaciones, posible por medio de una vision estratégica dirigida
tanto al interior como al exterior de las compafiias que busca crear significados y
realidades para generar respuestas favorables y dindmicas. Todo lo que la empresa hace o
dice, comunica y tiene una repercusion y consecuencia, es por esto que esas acciones
deben ir siempre encaminadas y dirigidas a la consecucién de sus objetivos acompariadas
de la gestion gerencial de la comunicacién y de forma cercana para asi, lograr captar la
atencion, compromiso y fidelidad de sus publicos. Como consecuencia, esa coherencia es
muy valorada en la sociedad y le permite diferenciarse en el mercado y tener un valor

agregado.

Como valor agregado para la empresa, aquellas que comparten su informacién de manera
transparente, por medio de canales abiertos de comunicacion, logran establecer relaciones
con sus publicos externos que se vuelven fieles a aquellas empresas socialmente
responsables tanto con sus funcionarios como con la comunidad que impactan. De manera
que es importante también, que los planes estratégicos que tenga la alta gerencia logren
motivar a su publico interno para que éste pueda ser un espejo de la organizacion y lo que
quiere comunicar. Lo intangible, como valores y confianza son hoy parte de esa vision
holistica que se tiene de la organizacion y que es fundamental en el imaginario de sus

publicos.

Es indispensable que las acciones dirigidas a los publicos sean realizadas en conjunto con
la comunicacion interna, de manera que se hagan cotidianas, que el mensaje sea claro y los
publicos las logren comprender e interiorizar. La comunicacion organizacional es la
relacion diaria que busca estrechar lazos con sus pablicos de manera que se logre integrar
los objetivos con los valores y expectativas de quienes conforman la empresa para asi,

consolidar la organizacion en el ambito al cual pertenece. Si se logra alcanzar esta
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finalidad, los resultados internos se reflejan en la cultura y el clima que se vive en la

empresa.

4.2 Principales Funciones de la Comunicacion Interna®

o Fomentar la participacién de la organizacion.

o Formacion interna de sus portavoces.

o Elaboracion de boletines especializados.

o Consecucion de una maxima eficacia en el departamento de documentacion,

analisis e investigacion.

o Es fundamental que el Gabinete de Comunicacion forme parte del maximo
Organo ejecutivo de la organizacion porque asi asegura la coordinacion, el
aprovechamiento de los recursos humanos y la rentabilidad del tiempo invertido.

o El responsable de comunicacién debe participar en la toma de decisiones de
la empresa, ya que se encarga de gestionar la imagen conjunta que emana de la
entidad.

o Debe existir mutua “credibilidad” y con lenguaje en comun, de forma que

sea entendible por todas las partes que la componen (tanto por el emisor y el

receptor)
o Y es muy importante evitar los “ruidos” en el proceso de comunicacion.
o Se consigue por medio de un plan coherente, entendible, y estratégico de

comunicaciones internas. Todos los escalones de una organizacion "deben™ estar
interesados en lo que sucede puertas adentro ya que ellos dependen en gran medida
de lo que le suceda a la empresa.

o Es muy importante que el sector o departamento que coordina las
comunicaciones esté informado verazmente de todo lo que sucede en la

organizacion.

*!pyyal, E. (2001): "La comunicacion interna y externa en la empresa”, [en linea] Scampus.com, Sociologfa,
disponible en http://www.5campus.com/leccion/comui ,recuperado: 19 de septiembre de 2011.
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4.3 Elementos del plan de comunicaciones

Fases de un Plan de Comunicacion Interna

e La mejora de los procesos de comunicacion interna exige la elaboracion de un plan
estratégico de comunicacion insertado en la cultura de la organizacion que permita
a través de los medios y soportes adecuados cubrir las necesidades de
comunicacion que presentan los individuos y grupos que componen la
organizacion.

e Esta estrategia de comunicacion pasa necesariamente por varias etapas:

e 1. El primer paso, la condicion inexcusable, es conseguir un firme compromiso de
la alta direccién. Sin el apoyo o con un apoyo insuficiente desde la clpula
directiva es imposible la introduccion de cualquier tipo de cambio en la
organizacion.

e 2. Realizacion de un diagnostico de la situacion de comunicacion en la
organizacion. Los planes de comunicacion deben basarse en una auditoria de
comunicacion y no en la intuicion o en los gustos del equipo directivo. La auditoria
deben detectar los flujos de comunicacion, cuales son sus puntos debiles y donde se
producen los problemas, conocer las necesidades y expectativas de las personas
implicadas con el nuevo plan de comunicacion y proyectar una vision del estado de
futuro deseable para la empresa.

o 3. Disefio del Plan: definicion de objetivos, seleccion de medios, planificacion de
acciones, temporalizacion, establecimiento de mecanismos y procedimientos para
el seguimiento durante y al final de la implementacion. Para una eleccion adecuada
de los medios conviene tener en cuenta la finalidad que se trata de conseguir con el
mensaje comunicado (motivar o integrar, transmitir cuestiones relativas al trabajo,

informar, etc,) y el tipo de informacion que se desea comunicar (hechos objetivos,

22pyyal, E. (2001): "La comunicacion interna y externa en la empresa"”, [en linea] Scampus.com, Sociologia,
disponible en http://www.5campus.com/leccion/comui ,recuperado: 19 de septiembre de 2011.
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sentimientos, temas controvertidos o delicados). Ahora bien, la puesta en marcha de
estos soportes no asegura la eficacia de los flujos comunicativos si no se aporta
simultadneamente el cambio de valores y cultura organizativa. Por ello, el siguiente
punto es esencial en el plan de comunicacion.

e 4. Estrategia de comunicacion, sensibilizacion y negociacion (Serieyx, 1994). Es
necesario sensibilizar, mentalizar y formar en comunicacién a los empleados de
todos los niveles para que tomen conciencia de su importancia. Hemos podido
observar que muchos de los problemas de comunicacién interna son de caracter
actitudinal, es decir, de predisposicion para interrelacionarse. La difusion del
proyecto a toda la organizacion, buscando y alcanzando el cambio actitudinal y el
compromiso de los distintos actores implicados es una condicién imprescindible
para el éxito del mismo.

e 5. Implantacion y seguimiento. La implantacion debe ir acompafiada de un
sistema de seguimiento y retroalimentacion constante (mediante cuestionarios de
clima laboral y entrevistas con los responsables) para identificar las desviaciones a

los objetivos y sus causas y poder disefiar acciones correctoras.

4.4 LA RSE: una apuesta corporativa impulsada desde la comunicacion interna

El auge de la RSE, como dice Manuel Carneiro, ha tenido varias razones “*“nuevas
inquietudes de los ciudadanos, consumidores, poderes publicos, inversores...; el auge de
los criterios sociales como referencia para el ejercicio de las inversiones; la preocupacion
por temas medioambientales y el interés por parte de los medios de comunicacion sobre el
ejercicio de la transparencia en las actividades economicas.” En un mundo dominado por

el conocimiento, en una “sociedad del conocimiento” donde la informacion y los

2% Carneiro, M. (2004), La Responsabilidad social corporativa interna: la "nueva frontera” de los recursos
humanos, Espafia, Esic Editorial
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contenidos los generan las organizaciones, éstas no pueden permanecer ajenas a las
repercusiones sociales de sus actividades. Para esto, Carneiro aconseja que la organizacion
debe tener un plan con objetivos claros que todo el mundo entienda, y que el publico pueda
explicar constantemente los objetivos de la organizacion en un nivel apropiado a su rol. De
esta forma, el desarrollo de los empleados estara en linea con los objetivos de la
organizacion y entenderan cémo ellos son parte fundamental y cémo contribuyen a

alcanzar los objetivos del negocio.

Quienes estan familiarizados con el término y los objetivos de la RSE saben que no es una
cuestion de filantropia o paternalismo, sino que es intrinseco a la gestion de la empresa. En
el libro #*“La responsabilidad social empresarial como generadora de valor” que recoge las
ponencias del Primer Foro de Responsabilidad Social para Presidentes y Lideres
Empresariales, encontramos que la satisfaccion del empleado se basa en: union con el
proyecto empresarial, incremento del compromiso (fidelidad), su funcién laboral adquiere
una nueva perspectiva con las nuevas fuentes de motivacion y su trabajo genera mas valor
afiadido. Es por esto que se cumple la misién de la empresa en la responsabilidad social
corporativa cuando se evita que la estrategia social de la empresa quede en simples
declaraciones. De ser asi, se crean suspicacias si no se observa coherencia entre el discurso
y la practica. Entonces queda demostrado que no solo es hacer, sino decir lo que se hace y
mantener al pablico interno informado todo el tiempo. Esto solo se puede lograr si se
propicia el trabajo en equipo y la participacion individual, con los medios y herramientas

necesarias que creen un ambiente en el que se puede mejorar y participar continuamente.

Hoy en dia la responsabilidad social no es vista como mera filantropia sino como una
empresa en si, que genera riquezas y que su retribucion es el desarrollo social. Con todo
esto, teorias como la de Adam Smith?, siglo XVIII, que habla del libre juego entre la
demanda y la oferta y la busqueda del beneficio individual, que genera el beneficio

colectivo, es severamente replanteada.

**Varios autores, (2005), La Responsabilidad Social Empresarial como Generadora de Valor, Editorial:
CCRE

2 Adam Smith (1723-1790): Economista y filsofo escocés. En su principal obra “Investigaciones sobre la
naturaleza y causa de la riqueza de las naciones” el laissez-faire aparece como el motor del progreso
econémico.
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Adela Cortina, define la ética empresarial como % «

el descubrimiento y la aplicacion de
los valores y normas compartidos por una sociedad pluralista al &mbito peculiar de la
empresa, lo cual requiere entenderla segun un modelo comunitario, pero siempre
empapado de postconvencionalismo”. La empresa debe ser vista como estancia que
comparte valores y metas, basados en principios que son universales y que van de la mano
con derechos humanos y valores concretos. *“las empresas que no intenten ser ciudadanas

y éticas son malas empresas’.

Vemos enfoques que van muy de la mano con la necesidad de humanizar los procesos que
incluyen aseguramiento del empleado, liquidacién, creacién, innovacion y transformacion;
se ve y se va mas alld del beneficio econdmico empresarial, donde como bien lo dice
Cortina, el trabajo en equipo se convierte en la base y generaciéon de ganancias, tanto para
la empresa como para los trabajadores, la sociedad y el medio ambiente. Cuando la politica
de una empresa estd en funcidén del beneficio mutuo, el trabajador se motiva y se
desempefia de una manera exitosa, al mismo tiempo, la empresa que sigue generando
ganancias, tiene un plus a favor de ella que es la imagen que genera, la cual atrae a
inversionistas y le da un status que la valoriza, haciéndola de esta manera mas rentable y

sostenible, lo que se traduce en ganancias para la empresa a largo plazo.

Las compafiias pueden ser consideradas como parte integrante de la realidad diaria de los
individuos, no sélo por los servicios que éstos utilizan y de los productos que consumen,
sino también porque las empresas se establecen como sujetos participantes a nivel social...
La empresa se introduce en la sociedad no solo como sujeto economico activo, Sino
también como sujeto social actuante (Capriotti, 1992 y 1999). Para las empresas la

posibilidad de influir en lo relacionado con Responsabilidad Social y Ciudadania

%Cortina , A. (1996) La ética de la empresa, claves para una nueva culturaempresarial. Espafia, Edit.
Trotta.

"Marti,C,(2010 28 de abril), “Adela Cortina: “Las empresas que no intentan ser ciudadanas y éticas, son
malas empresas””’, Blog del Grupo "Filosofia Politica y Etica Empresarial” de la Universitat Jaume,
disponible en: http://eticaempresarialyrse.blogspot.com/2010/04/adela-cortina-las-empresas-que-no.html,
recuperado: 25 de octubre de 2011.
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Corporativa depende de la capacidad de poder comunicar su comportamiento a los

publicos.

Desde esta perspectiva se empieza a abrir campo una nueva conviccion en la que tanto el
consumismo como el capitalismo pierden prioridad y aparece la economia social del
mercado como ideologia sustentadora de las relaciones econémicas, en donde se pasa de la

competencia a la cooperacion.

V. Metodologia

Para conocer la situacion actual de la Juanfe se realizd un diagndstico sobre su
comunicacion interna. Para conocer sus necesidades de comunicacion interna se desarrollo
una metodologia de observacién, entrevista estructurada a directivos, encuestas a
colaboradores e inventario de medios. A partir del diagnostico, se plantea una estrategia de

comunicacion interna para la fundacién JuanFe.

5.1 Técnicas e Instrumentos

Paso 1: Entrevistas con directivos de la organizacion. (Anexo 1)
Objetivos:

*Identificar los flujos de comunicacion interna
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*Definir los canales que estan utilizando los mandos superiores para comunicarse con los

subordinados.
*Determinar los canales que existen para la comunicacion ascendente.

*Describir la comunicacion informal.

Paso 2: (Anexo 2)
Encuesta a colaboradores

Categorias de anélisis:

o Informacion sobre la empresa

o Induccion

o Informacidn para realizar sus actividades

o Medios de comunicacion con los que cuenta la fundacion
o Ambiente laboral

o Nudos Criticos

Paso 3: Inventario de Medios y Herramientas de Comunicacion

V1. Diagnéstico de comunicacion interna de la Fundacion JuanFe

6.1 Entrevistas a Directivos

Se entrevistaron las siguientes personas:
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. Catalina Escobar- Presidenta de la Fundacion JFGE

o Ileana Stevenson- Direccion Ejecutiva
o Oscar Cortés- Director de Proyectos
o Guiovanna Roca- Director de Gestion Operativa y Calidad

La entrevista contenia 14 preguntas abiertas, a partir de las cuales buscaba obtener
informaciéon sobre la opinion de los Directivos en cuanto a la importancia de la
Comunicacion, la cultura organizacional y los medios de comunicacion interna con los que

cuentan actualmente.

Cada entrevista duré aproximadamente entre 30 y 40 minutos.

1. ¢Como considera que fluye la comunicacion dentro de la Fundacion?

¢Existe algun problema? De identificarlo, ;cual cree que es 'y a qué se debe?

Analisis: Estan de acuerdo con que la comunicacion interna debe mejorar. Presenta unas
fallas debido a la ubicacion de las diferentes sedes pero dan crédito a las herramientas u
medios con los que cuenta la fundacion. Consideran necesario establecer procesos y darle

mas importancia a las comunicaciones y su formalizacion.

2. ¢Qué vias utiliza a la hora de establecer una comunicacion con sus

empleados?

Analisis: El medio mas utilizado es el correo electronico por su rapidez y efectividad, le

sigue el skype y las juntas y las reuniones.

3. Cuando toma una decision, ¢qué medios o canales utiliza para difundir la

noticia? ¢Como filtra la informacion que llega a los oidos de sus colaboradores?

Analisis: EIl correo electrénico es el medio mas utilizado para notificar a las personas

alguna informacion.
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4. ¢Existe un espacio apropiado para que sus colaboradores emitan sus

criterios? ¢Qué canales utilizan?

Analisis: Todos sienten que estan disponibles para cualquier duda o retroalimentacion que
alguno de sus colaboradores le quiera hacer, y que sus canales estan abiertos, disponibles y
obtienen una respuesta oportuna. Una persona dice que se encarga de filtrar esta

informacidn cuando considera que no es pertinente.

5. Fuera del contexto laboral, ;como se relaciona usted con sus colaboradores?

Analisis: La relacion extra muros es poca. Definitivamente el ambiente en Bogota es
diferente que en Cartagena porque el personal es reducido. El contacto que no es laboral es

poco.

6. ¢Considera que es importante la comunicacion interna para el
funcionamiento efectivo de la Fundacion? ;Cree que una estrategia de

comunicacion puede servir como valor agregado?

Analisis: Todos estan de acuerdo con la importancia de implementar una Plan Estratégico
de Comunicaciones y lo encuentran sumamente Util en la consecucion de los objetivos de
la Fundacion. Les gustaria fortalecer las comunicaciones tanto a nivel interno como
externo. Sin embargo, no le han dado prioridad y no tienen claro si estarian dispuestos a

destinar parte de su presupuesto a mejorar la comunicacién por tener “dineros estrictos.”

7. Es muy importante estar comunicando y recordando constantemente su
mision, vision, valores y objetivos a todos sus publicos, ¢consideran que esto es
parte de su cultura organizacional? ¢En qué tipo de actividades o eventos la podria

incorporar?
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Analisis: La mayoria considera que los colaboradores estan bien enterados de la mision,
vision y objetivos. Deben conocerlos porque el Manual del Buen Gobierno es obligatorio y
afirman que cada area tiene claro sus objetivos. Una persona considera importante volver
estos puntos una constante tanto en los empleados como en los beneficiarios y sugiere

comenzar los comités con los objetivos que se han planteado.
8. ¢Como sistematizan la informacién que produce la Fundacion?; Con qué
frecuencia? Con qué herramientas y con qué fin? ;Tienen un manual con
indicaciones para esto?;, Es facil tener acceso a esta informacion después?
Analisis: En este punto las opiniones se encuentran igualmente divididas. Aunque todas
estan de acuerdo con que no cuentan con un sistema formal de sistematizacién o un manual
establecido, unos consideran que el sistema que han usado durante los Gltimos 10 afios les

sigue funcionando mientras que los otros piensan que se puede actualizar y usar programas

mas sofisticadas por lo menos para las areas que mas lo necesitan.

9. ¢Qué medio internos utiliza ?

Analisis: Los medios internos que mas utilizan son el skype y el correo electrénico. Luego

reuniones, y conversaciones informales.

10.  ¢Con quiénes y como se relacionan mas?
Analisis: Se relacionan mas que todo con las personas de quienes requieren elementos para

realizar sus trabajos y son relaciones muy puntuales, mas no con todo el personal.

11.  ¢Quiénes son sus publicos aliados 0 méas cercanos?
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Anélisis: Direccion ejecutiva resulta ser el aliado o el publico més cercano de todos los

directivos.

12.  ;Qué celebran? ¢{Por qué consideran estas fechas importantes para ustedes?

¢Como hacen parte de su filosofia?

Analisis: Los eventos especiales estan divididos en las dos sedes y cada uno los maneja
totalmente diferente. Se hacen en pro a los beneficiarios mas no en pro de los

colaboradores. En Bogota no tienen una persona que los guie.

13.  ¢Con qué valores se identifican? ;Como seleccionan a sus beneficiarios y

contribuyentes? ¢Es importante que estos compartan su vision y valores?

Analisis: Todos estan de acuerdo con que las personas que se relacionan con la Fundacion
deben tener valores paralelos y cumplir con los protocolos establecidos.

14.  ;Qué tan coherente cree que son sus lineamientos, objetivos y filosofias con

la realidad de la fundacién?

Analisis: La mayoria esta de acuerdo con que lo que esta escrito en el papel, es una
realidad. Es decir, se hace lo que se dice. Sin embargo, una persona sugiere que los

lineamientos deben ser mas flexibles y estar abiertos a los cambios.

6.2 Resultados y analisis de las encuestas

La fundacion tiene un total de 70 colaboradores. La encuesta fue aplicadaa 27
colaboradores al azar, de todas las areas en ambas sedes, Bogota y Cartagena. Fueron 19
mujeres y 8 hombres. 20 profesionales de los cuales: 1 tiene un PostGrado y 3 son

especialistas. 5 tecndlogos. 1 auxiliar y 1 bachiller. (Anexo 3)
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1. Considera su conocimiento sobre la
fundacioén JFGE:

0%

H a. Muy bueno
H b. Bueno
i c. Regular

md. Malo

Conclusion: EIl 59% de las personas considera que tiene un muy bien conocimiento de la
fundacion, de su historia, inicios, razon de ser. EI 33% siente que su conocimiento es

bueno y el 7% siente que es regular. Nadie siente que su conocimiento es nulo o malo.

Esto nos indica que la mayoria de colaboradores conoce la fundaciéon y un porcentaje
significativo puede reforzar sus conocimientos, mientras que una minoria debe capacitarse

y estudiar mas a fondo el lugar donde trabaja.

2.a. Conoce los siguientes enunciados?

0%

mSi

B No
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2.b. i{Cuales conoce?

120%

100%
80%
60%
40%

M ¢ Cual conoce?
20% ¢

0%

Un 89% de las personas dice conocer los enunciados de la fundacion, mientras que 3 nos
respondieron. EI que mas conocen es el manual del buen gobierno, seguido por: mision,
vision, valores, historia, de igual forma. Por Gltimo, los que menos conocen son los

objetivos y las metas respectivamente.

El Manual del Buen Gobierno es relativamente nuevo y por eso es que todos lo conocen ya
gue es un prerrequisito, seria bueno recordar lo establecido y anunciar los objetivos y

metas constantemente.

3. é{Considera usted que las
informaciones oficiales llegan a tiempo?

M Si
H No

m A Veces

4%
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Para poco mas de la mitad, el 52% de las personas consideran que las informaciones
oficiales llegan a tiempo, mientras que para un 44% no siempre llegan a tiempo y para un
4% no llegan a tiempo. Es un punto a fortalecer para que puedan realizar a tiempo sus

trabajos, sean mas eficientes y estén actualizados.

4. ¢Recibid un paquete de induccién
cuando ingreso a la Fundacion?

mSi

B No

Llama la atencién que el 52% de los colaboradores no recibié un paquete de induccién
cuando ingres6 a la Fundacion, es entonces algo nuevo en la cultura organizacional o no se
le da a todo el mundo? De qué depende? Por qué unos recibieron y otros no? Seria bueno
establecer un paquete de induccién formal o por lo menos aclarar qué es un paquete de

induccion.

5. ¢Recibio respuesta oportuna a sus
inquietudes?

HSi

B No
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El 81% de las personas sintio que sus inquietudes obtuvieron una respuesta oportuna,
mientras que el 19% respondié negativo. ¢Fue cuestion de mala comunicacion o de mala

disposicion?

6. ¢Recibio manual de su cargo con
funciones y objetivos?

W Si

H No

Un 73% de los encuestados recibié un manual de su cargo con funciones y objetivos,

mientras que el 27% afirma que no lo recibio.

7. ¢Para usted son claros los objetivos de
la fundacion y como los va a alcanzar?

mSi

B No
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Para el 85% de los encuestados son claros los objetivos de la fundacion y como los van a

alcanzar, por otro lado, el 15% no tiene claridad. Es bueno aclarar estas dudas.

8. ¢(Tiene claridad del papel que usted
juega en el cumplimiento de los
objetivos?

mSi

H No

Es esencial saber cudl es su rol y como se debe desempefiar y para el 93% de las

personas esto es claro. Sin embargo, el 7% no debe estar rindiendo en su trabajo.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

10. ¢Qué elementos considera que afectan la

comunicacion dentro de la fundacion?
@ &
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En orden de mayor a menor, lo que los colaboradores consideran que afectan maés la
comunicacion dentro de la fundacion es la inefectividad de los canales de comunicacidn, lo
que extrafa es que luego sigue un 33% diciendo que nada afecta la comunicacion lo que
parece ser un poco contradictorio. Después con un 19% en el mismo nivel esta
inefectividad de los mensajes y la opcion de otros que incluye, asi manifestado por los

encuestados:

- Manera de comunicar las cosas. Falta de motivacion

- Falta definir procedimientos y conductas.

- Falta de tiempo por exceso de trabajo en los "altos cargos™
- El conducto regular

- Falta de claridad jerarquica

Por ultimo, consideran que el desacuerdo entre los empleados afecta, en menor escala, la

comunicacién en la fundacion.

11. Siembre obtengo la informacion que
necesito para realizar mi trabajo en el
momento oportuno.

M Falso

H Verdadero
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No obtener la informacién necesaria para realizar un trabajo en el momento oportuno
puede perjudicar la ejecucion de los objetivos y metas propuestas, se pierde tiempo y
recursos y puede desmotivar a las personas y esto es lo que ocurre con un 44% de los
encuestados, mientras que para un 41% si siente que recibe la informacion de manera

oportuna. El restante, no respondio la pregunta.

12. Con qué medios de comunicacion interna cuenta la fundacion:

Es muy importante que las personas sepan qué es la comunicacion interna y con qué
herramientas y medios cuenta su fundacion y cuales existen aparte de los que tienen. Para
la mayoria de las personas, 19 de las encuestadas, coincidieron en que un medio que tiene
la fundacion es skype, con 11 personas, teléfono, correo personal 10 personas, Outlook 7,
correo institucional 4, celular 3, reuniones 2, radio 1, computadores 1, pagina web 1,
gerente del programa 1 y ninguno 4.

Parecen no tener un claro conocimiento de cuéles son las herramientas y cuéles no y cémo

se pueden potencializar y utilizar.
-Skype: 19 personas

-Teléfono: 11

-Correo Personal: 10

-Outlook: 7

-Correo Institucional: 4

-Celular: 3

-Reuniones: 2

-Radio: 1

-Computadores: 1
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-Pagina Web: 1
-Facebook: 1

-Radio: 1

-Memos: 1

-Gerente del programa: 1

-Ninguno: 4

13.¢ A través de qué canales se entera de los sucesos de la fundacion?

Las personas encuestadas se enteran principalmente por medio del correo electronico que
no diferencian si es el personal, el institucional o Outlook. El canal que le sigue es skype o
por telefono. Luego, viene la comunicacion informal como el voz a voz y conversaciones
casuales. Le siguen comités y reuniones, jefe inmediato y una persona manifiesta no tener
ningin medio a traves del cual conoce sucesos de la fundacion. Si el correo es tan

importante, vale la pena potencializar este medio.
- Correo: 13

-Skype-Teléfono: 10

-Voz avoz: 8

-Outlook: 5

-Reuniones- comités: 3

-Jefe inmediato: 2

-Ninguno: 1

14. Cuél es el que mas utiliza?
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El medio que mas utilizan los encuestados son el correo institucional y el correo
electronico. El segundo medio es via skype o telefénica. Llama la atencion que las

reuniones ocupan el altimo lugar al igual que “ninguno”.
-Correo institucional- Outlook: 9

-Correo electronico: 4

-Skype- Teléfono: 7- 4

-Reuniones: 2

-Ninguno: 2

15. Cuél considera necesario y que no existe en la Fundacion, para desempefiarse mejor en

su trabajo?

En consecuencia con las respuestas anteriores, se esperaria que esta pregunta motive a los
encuestados a responder con necesidades reales. Sin embargo, la respuesta que mas obtuve
con 9 repeticiones fue Nada. 2 personas consideraron importantes los boletines internos y
en ningun orden en particular le siguen: mejorar la pagina web, prensa, organizar el

departamento de recursos humanos, contar con un software y un tablero informativo.
-Nada: 9

-Boletines internos:2

-Mejor pagina web

-Prensa

-Organizacion recursos humanos

-Contar con un software

-Tablero informativo
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16. La relacion que usted establece con
sus companeros de trabajo:

M a. Por asuntos
laborales

M b. Por relaciones de
afecto

W c. Por ambas

En el clima laboral es importante establecer diferentes tipos de relaciones, en la fundacion

56% de las personas establecen Unicamente relaciones por asuntos meramente laborales. Es

decir, se limitan a lo profesional y no se relacionan por fuera de la oficina, mientras que el

44% establecen tanto relaciones laborales como relaciones de afecto. Ninguno de los

encuestados establece relaciones solo de afecto.

17. El ambiente donde trabaja
es:
60%
50%
40%
30%
20% .
H 17. Elambiente
10% 4% 0% donde trabaja es:
0%
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Para el 52% de los colaboradores el ambiente donde se trabajan es un ambiente bueno, le
sigue un ambiente regular con 19% y muy agradable con 15%. Para un 4% es un ambiente
malo, lo que lleva a cuestionarse por qué hay opiniones tan divididas y como hacer para
llevar el resto entre bueno y muy agradable. Para ninguno de los encuestados, es muy
hostil.

18. Qué fechas especiales o qué eventos celebra?

El indicador principal de esta pregunta es conocer la cultura organizacional, qué fechas
celebra la fundacion y se encuentran en el espiritu de los encuestados. Llama la atencion
que la respuesta que mas obtuve fue que no se celebra ninguna fecha o evento con 12
repetidas. Para 10 personas se celebran los cumpleafios, para 4 navidad, para 3 amor y
amistad, para 2 dia de la madre y para 1 persona por igual se celebra fin de afio, liturgia y
despedida. Para este tipo de eventos, las celebraciones deben darse por igual en todos los
niveles por lo que las respuestas no deberian ser tan variadas, sino por el contrario, ser muy

repetitivas.
-Ninguno: 12
-Cumplearios: 10
-Navidad: 4

-Amor y amistad: 3
-Dia de la madre: 2
-Despedidas: 1
-Afo nuevo: 1

-Liturgia: 1

19. Cudl le gustaria celebrar y por qué?
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En orden de importancia, el evento que los encuestados mas quisieran celebrar es la
navidad. Siendo un evento general y que no excluye a nadie, es razonable. Por la razén de
ser de la fundacion, el dia de la madre es una fecha también con mucho significado, luego
de la misma manera, viene el cumpleafios, que siendo algo personal, la persona se sentira
por un dia, especial y reconocida. Le sigue el dia del amor y la amistad y cierre o fin de
afio, el primero es un evento que la mayoria de empresas celebra y aqui no es reconocido,
en las oficinas de Bogota, lo celebran en diciembre. Considero que aunque fueron solo dos
personas que lo dijeron, muy importante que lo hayan tenido en cuenta y fue crear espacios
de integracion, sin ninguin motivo, ya que reconocen esa falencia de espacios. Dos personas
quisieran celebrar todos los evento que hemos mencionado, dos personas no quisieran
celebrar ninguno y una persona quiere que celebren el dia del directo de proyectos,
claramente, su cargo. De igual manera, una quiere celebrar el dia del trabajo y otra el

aniversario de la Fundacion, lo cual es también muy significativo.

-Navidad: 10

-Dia de las madres: 8
-Cumpleafios: 8

-Dia del amor y la amistad: 7
-Fin de afio: 7

-Espacios de integracion: 2
-Todos: 2

-Ninguno: 2

-Dia del director de proyectos: 1
-Aniversario Fundacion: 1

-Dia del trabajo: 1
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20. ¢{Como calificaria ustedla
comunicacion entre los empleados de la
Fundacion?

0%

M 3. Buena
H b. Regular

W c. Mala

El objetivo de este trabajo de grado se basa precisamente en esta pregunta, y en hacer que
mas de un 85% considere la primera opcion como su Unica opcion. Sin embargo, como
podemos ver, la mayoria, en este caso, un 52% califica la comunicacion entre los
empleados de la Fundacién como Regular y un 48% la considera Buena. Contamos por lo
menos con la ventaja que nadie la considera mala entonces es enfocarnos en las partes

débiles y fortalecer las buenas.
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21. La comunicacion solo fluye:

M a. En reuniones

H b. Espontaneamente

En este pregunta podemos notar que existe una contradiccion ya que para las personas la
comunicacion fluye principalmente en reuniones, y antes habiamos visto que uno de los
medios que menos utilizaban era precisamente las reuniones y mas el voz a voz que seria

en este caso el 41% que corresponde a Espontaneamente.

22. Sus opiniones llegan a los Directivos y
son tenidas en cuenta:

H Falso

W Verdadero

Es muy importante mantener a los colaboradores motivados y que sientan que la
comunicacion fluye no solo de arriba hacia abajo sino también de abajo hacia arriba. Por

eso, aunque la mayoria de las personas, un 67% consideran que sus opiniones llegan a los
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directivos y son tenidas en cuenta, tenemos que revisar por qué el 30% considera esta
afirmacion como falsa ya que es algo que los puede desmotivar lo que hace que los

empleados sean menos leales y se sientan menos identificados en el lugar donde trabajan.

6.3 Inventario de medios y herramientas de comunicacion interna

Correo Corporativo, Skype, Memorandos, Boletin Semestral hecho por Marcela Garavito
(Coordinadora Administrativa), Manual del Buen Gobierno, Manual de Imagen
Corporativa, Pagina Web, Reuniones y Comités, Comunicacion Informal. Informes
anuales, folletos, Videos institucionales

La informacion proviene de los Centros de Costos, las Directivas y el entorno.

VII. Planeacion Estratégica de Comunicacion Interna para la fundacion

Juan Felipe Gomez Escobar
Objetivos Estratégicos de la Fundacion Juan Felipe Gémez Escobar®®
1.Contar con modelos de intervencion sostenibles y replicables en otras zonas del pais.

2.Reducir los niveles de pobreza en Cartagena aumentando la cobertura de la Fundacion y

generando alto impacto social.

3. Consolidarse a nivel mundial como una organizacion lider en la proteccién social de la

infancia y la adolescencia en Cartagena.

4. Ser una de las principales alternativas de inversion social en el pais.

%8 Objetivos estratégicos de la Fundacion Juan Felipe Gémez Escobar, (2008) [en linea], disponible en:
http://www.juanfe.org/, recuperado: 8 de septiembre 2011
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7.1 Matriz DOFA

DEBILIDADES

1.Induccién/Formacién del personal
2.Tecnologia

3.Falta de procesos claros y documentados
4.Sistemas de informacion

5.Barreras de comunicacion

6.Falta de un plan de comunicacion, con
politicas y estrategia

7.No hay claridad en cuanto a la

comunicacién como tal.

FORTALEZAS

1. El personal es consciente de la necesidad

y la importancia de abordar la
comunicacion estratégicamente.
2.Confianza de los Dbeneficiarios vy

benefactores en la Mision

3.Planta fisica e infraestructura

4.Se cuenta con los recursos para realizar
las acciones comunicativas

5.Estructura organizacional
6.Patrimonio-presupuesto para actividades
de comunicacion

7.Recurso humano disponible y capacitado

AMENAZAS

1.Voluntariado

2.Competencia por recursos

3.Beneficios publicos o del estado

4. Pocos programas financian proyectos de

comunicacion

OPORTUNIDADES

1. Acceso a los beneficiarios
2.Impacto Social
3.Reputacion

4.Convenios institucionales

4. Imagen publica

57




7.2 Estrategias:

Debilidades-Oportunidades:

Mejorar debilidades internas valiéndose de oportunidades externas.
o Generar convenios institucionales que permitan la formacion del personal y
la implementacion de tecnologia que apoye los procesos de comunicacion.
o Clarificar y documentar los procesos a partir de los casos exitosos de la

Fundacioén.

Fortalezas-Oportunidades:
Aprovechar las oportunidades usando las fortalezas existentes

o Crear un plan de comunicacion para difundir la labor de la Fundacién.

Debilidades-Amenazas:
Derrotar debilidades y eludir las amenazas
o Desarrollar un sistema de informacion que permita ser mas eficientes en la

medicién de la consecucion de los recursos.

Fortalezas-Amenazas:

Utilizar las fortalezas para evitar o reducir impactos de las amenazas
o Innovar y buscar nuevas estrategias de comunicacién para acercarnos al
sector empresarial.
o Crear un Programa de voluntariado para empresas y personas naturales que

sirvan de portavoces de la Fundacion.
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VIIl.  Mapa de Publicos Internos

1. Asamblea de Fundadores

La Asamblea de Fundadores se encuentra principalmente en Bogotd. Cuenta con siete
miembros, entre ellos, la Presidenta de la Fundacion, Catalina Escobar y su familia

cercana.

Las decisiones que este publico tome deben ser informadas y explicadas de forma
transparente para que se entienda como y por qué beneficia a todos. Es responsabilidad de
cada miembro estudiar los documentos y llegar preparados a las reuniones para poder
tomar decisiones pertinentes. Queremos un publico comprometido y una participacién
activa en la toma de decisiones estratégicas de la fundacion. Otra funcion importante y que

seria de gran beneficio es que este publico sea vocero de muy alto nivel de la fundacion.

Estos propositos se propondran en la proxima reunion anual donde se les informaré a los
miembros: los resultados de la fundacion, se discutiran y planteardn unos objetivos muy
claros y concisos para el proximo afio y se buscara involucrar a los miembros en el

cumplimiento de dichos objetivos.

Esto lo comunicaremos en un idioma muy formal, escrito tanto en inglés como en espafiol
y quedara registrado en el reporte oficial. En la reunidn, se les mostrara una presentacion
sintetizada con los términos y objetivos y por dltimo, se pasard un video con los logros

cualitativos y testimonios de casos reales.
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2. Junta Directiva Colombia y Junta Directiva Espafia

La Junta Directiva colombiana estad compuesta por un total de 13 miembros y la espafiola
por 12 miembros. Ambos cuentan con la participacion de Catalina Escobar y se reinen

cada dos meses.

Las decisiones que las juntas tomen deben ser informadas y explicadas de forma
transparente de modo que sean entendidas en como benefician y conocidas por todos. Es
responsabilidad de cada miembro estudiar los documentos y llegar preparados a las
reuniones para poder tomar decisiones pertinentes durante cada junta. Este publico debe
estar altamente comprometido y debe tener una participacion activa en la toma de
decisiones estratégicas de la fundacion. Como parte de la estrategia de comunicaciones,
este pablico serd también vocero de muy alto nivel de la fundacion. Para lograr esto, deben
estar informados periddicamente del cumplimiento de objetivos y metas y darle un
seguimiento permanente a la direccion de la Fundacion en la planeacion y toma de

decisiones.

En las proximas juntas, estos temas deben ser abordados principalmente y tenidos en
cuenta. En cada junta se ira revisando a medida que se vaya se presentando lo que se ha
avanzado en los objetivos propuestos. Catalina Escobar puede liderar una reunion formal

donde exponga estos puntos se hacen presentaciones por quien lidere los proyectos.

3. Presidencia

Catalina Escobar es la Presidenta de la fundacion Juan Felipe Gomez Escobar. Su oficina
esta situada en Bogota pero debido a su posicion, debe estar viajando a Cartagena, Madrid

y Miami constantemente.

Presidencia debe tener entre sus prioridades ejecutivas la implementacion del Plan
Estratégico de Comunicaciones. Es a través de ella que se transmitira al equipo directivo la

importancia de la comunicacion interna y lo hara participe del desarrollo de la misma. Es
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muy importante la fuerza que la cabeza le dé a priorizar programas que fortalezcan las
habilidades de comunicacion de los directivos como son, hablar en publico, saber escuchar
y transmitir emociones. Catalina debe también fomentar el trabajo en equipo y la gestién

del conocimiento, conociendo las ventajas y beneficios que traeran para la fundacion.

Esta meta debera ser propuesta e implementada a partir del primer semestre del 2012. Es
importante, antes que nada, que entre la Presidencia y la Direccion Ejecutiva, decidan qué
parte del presupuesto para el afio siguiente ira destinado al fortalecimiento de la

comunicacion interna y la implementacion del plan estratégico de comunicaciones.

Se realizard una reunion y presentacion formal a Presidencia y Direccion Ejecutiva sobre
las conclusiones de este trabajo de grado. Luego se podria enviar un comunicado de la alta
direccion a las &reas administrativas contando de los nuevos cambios. A continuacion, se
llevaran a cabo reuniones de planeacion directivas. Se contratardn asesores externos o un

comunicador que guie en los temas

4, Direccidn Ejecutiva

Esta compuesta por la Directora Ejecutiva de la Fundacion Juan Felipe Gomez en

Cartagena, Director General y Gerente en Espafia.

A este publico le corresponde filtrar los mensajes ascendentes y descendentes, que sean
veraces, sensatos, claros y que contengan la informacidn necesaria e interesante que van
los pablicos dirigidos. Es muy importante que formalicen la gestion del conocimiento y
que habiliten las herramientas de comunicacion transversal en la fundacion. La Direccion
Ejecutiva debe mantener una permanente retroalimentacion de la estrategia de

comunicacion y ofrecerle una mejora continua de ser necesaria.

5. Directores y Gerentes

Directores
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Director de Proyectos, Director de Gestion Operativa y Calidad, Director Financiero y
Contable.

Gerentes

Madres Adolescentes y Madres Adolescentes en Seguimiento, Servicios Corporativos,

Centro Médico y Plan Padrino de Cunas, Servicios Administrativos Complejo Social

Es esencial que éste y todos los publicos se sientan parte de una misma fundacion, por eso
debemos comenzar aqui unificando y fortaleciendo la imagen de la fundacién. Este publico
deberd entregar la produccién oportuna de material informativo y cuantitativo. Se
fomentara mas trabajo en equipo y solidaridad entre los colaboradores. Es importante que
este publico formalice sus procesos y procedimiento, documente sus actividades y eventos,
estandarice canales y medios de comunicacion. Apoye en la unificacion de imagen y ayude
a derribar las barreras comunicaciones entre las sedes. Debe también conocer y respetar las
jerarquias y debidos procesos y entender sus funciones y deberes.

Esto se llevara a cabo en el primer semestre del 2012 a través de campafias a lo largo del

afo.

También contaran con servicios de apoyo comunicacional como comunicados,
comunicados de prensa, informes, boletines, carteleras, campafias. Publicaciones internas:

Balance Social, Boletin interno bimensual.

Interaccion con los grupos, actividades culturales, sociales y deportivas dentro y fuera de
la fundacion. Conmemoracion del aniversario de la fundacion y fechas especiales.

Reconocimiento a empleados con 5, 10 afios y méas en adelante en la fundacion.
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6. Coordinadores, Profesionales de la Salud, Educacion Integral
Coordinadores

Administrativo, Servicios Corporativos, Talento Humano y Calidad, Area Psicosocial,
CIDI, Talleres, Centro Médico

Profesionales de la Salud y Educacion Integral

Psicologo Senior Madres Adolescentes, Psicdlogo Senior Madres Adolescentes en
Seguimineto, Médico General 1, Médico General 2, Pediatra, Ginec6logo, Nutricionista,
Fisioterapeuta, Quimico farmacéutico, Promotora Social, Enfermera, Docente en Valores y
Espiritualidad, Docente Proyecto Autoestima, Docente Manualidades, Emprendimiento y

Fortalecimiento Espiritual, Efforza, Informética, Bisuteria, Sala de Belleza, Modisteria.

Es esencial que éste y todos los publicos se sientan parte de una misma fundacién, por eso
debemos comenzar aqui unificando y fortaleciendo la imagen de la fundacién. Este publico
deberd entregar la produccion oportuna de material informativo y cuantitativo. Se
fomentara mas trabajo en equipo y solidaridad entre los colaboradores. Es importante que
este publico formalice sus procesos y procedimiento, documente sus actividades y eventos,
estandarice canales y medios de comunicacion. Apoye en la unificacion de imagen y ayude
a derribar las barreras comunicaciones entre las sedes. Debe también conocer y respetar las

jerarquias y debidos procesos y entender sus funciones y deberes.

Esto se llevara a cabo en el primer semestre del 2012 a través de campafias a lo largo del

afo.

Para lograr los objetivos, se buscara decoraciones visualmente similares en ambas sedes.
Se estableceran y celebraran las mismas fechas y eventos especiales. Se creara una red para
compartir documentos que facilite el intercambio de informacion (intranet). La creacion de
formatos serviran para ahorrar tiempo y formalizar los procesos en cuanto a la gestion del
conocimiento. También contardn con servicios de apoyo comunicacional como
comunicados, comunicados de prensa, informes, boletines, carteleras, campanas.

Publicaciones internas: Balance Social, Boletin interno bimensual.
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Interaccién con los grupos, actividades culturales, sociales y deportivas dentro y fuera de
la fundacion. Conmemoracion del aniversario de la fundacion y fechas especiales.

Reconocimiento a empleados con 5, 10 afios y mas en adelante en la fundacion.

7. Auxiliares, Demas Colaboradores
Auxiliares

Dos Administrativos, Servicios Administrativos, Contable, Practicante de Administracion,

Auxiliar CIDI, Administrativa CMIJF, Practicante Enfermeria, Servicios Generales
Demas Colaboradores
Panadero, Auxiliar de Panaderia, Mensajero 1, Mensajero 2

Es importante que este publico esté y se sienta siempre bien informado y actualizado ya
que son parte de la imagen interna y externa de la fundacion y deben saber qué representa
la JuanFe. Un propdsito es generar en ellos un sentido de pertenencia, lealtad y orgullo. Por

eso, los haremos sentir parte de la fundacion en un proceso de integracion permanente.

Para lograr los objetivos, se buscara decoraciones visualmente similares en ambas sedes.
Se estableceran y celebraran las mismas fechas y eventos especiales. Se creard una red para
compartir documentos que facilite el intercambio de informacion (intranet). La creacion de
formatos serviran para ahorrar tiempo y formalizar los procesos en cuanto a la gestion del
conocimiento. También contardn con servicios de apoyo comunicacional como
comunicados, comunicados de prensa, informes, boletines, carteleras, campanas.

Publicaciones internas: Balance Social, Boletin interno bimensual.

Interaccion con los grupos, actividades culturales, sociales y deportivas dentro y fuera de
la fundacion. Conmemoracion del aniversario de la fundacion y fechas especiales.

Reconocimiento a empleados con 5, 10 afios y mas en adelante en la fundacion.
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IX. Plan de Comunicacién Interna para la Fundacion JuankFe
(Anexo 4)

Objetivos Estratégicos Generales para la Fundacion JuanFe que se aplican a todos sus

publicos internos:

1. Implicar a toda la fundacion en el desarrollo de su visién y cumplimiento de

sus objetivos estratégicos.

2. Desarrollar y mantener el sentimiento de pertenencia en la fundacion.

3. Proyectar una imagen positiva tanto al interior como al exterior de la
fundacion.

4. Garantizar el flujo de la informacion descendente, ascendente y transversal.

Publico 1: Asamblea de Fundadores

Parte de los objetivos de la Asamblea de Fundadores implica participar activamente en la
toma de decisiones estratégicas de la fundacion. Para esto, la Direccion Ejecutiva estara a
cargo de crear una agenda de asamblea clara en la que se establezcan los puntos a tratar en

cada reunion. Indicador: Temas propuestos en la agenda vs. Temas tratados en la reunion.

Informar y explicar de forma transparente las decisiones que tomen. A partir de cada
reunion, la Direccion Ejecutiva estara a cargo de redactar un acta en la que quedara
registrada los puntos discutidos, las decisiones tomadas, las metas establecidas y las
conclusiones. Indicador: Numero de reuniones establecidas vs. Numero de reuniones

cumplidas.

Ser voceros de muy alto nivel de la fundacién. La Direccion Ejecutiva estara a cargo de
desarrollar unos reportes de gestion, con mensajes claros sobre el desempefio de la

fundacion, que le permita a los miembros de la asamblea, transmitir estos mensajes a
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terceros. Indicadores: Numero de contribuyentes nuevos vs. Nimero de contribuyentes

presupuestados. Posicionamiento de la imagen de la fundacion en el pablico objetivo.

Estudiar los documentos y llegar preparados a las reuniones. Es responsabilidad de la Junta
Directiva hacer llegar los documentos con la misma informacién a cada miembro de la
asamblea. A estos se les motivard a participar y dar sus opiniones y puntos de vista al
respecto de la informacion que recibieron. Indicador: Aumento en la participaciéon y toma

de decisiones.

Publico 2: Juntas Directivas

Las Juntas deberén analizar y entender la importancia de fortalecer las comunicaciones
internas en cuanto a los procesos, funciones y demas aspectos corporativos en la estrategia
de comunicaciéon. Para ello, la Junta Directiva, la Presidencia y el encargado de
comunicaciones deberan dar a conocer qué implica fortalecer las comunicaciones internas
en las diferentes areas de la fundacion y como mejorar el clima organizacional entre los
empleados de acuerdo con las funciones y procesos ya establecidos. Indicadores: Opinién
actual sobre la comunicacion vs. Opinién actual luego de la presentacion ( como influyo,

positivo? Negativo?)

En colaboracién con la Presidencia y la Direccion Ejecutiva, se realizaran reuniones
mensuales en las cuales se informara la situacion actual y el desempefio de la fundacion.
Indicador: Temas propuestos antes de las reuniones vs. Temas abordados y resueltos en

las reuniones.

En reuniones que incluyen la Junta Directiva, Presidencia y Direccion Ejecutiva, se
discutiran y plantearan objetivos muy claros y concisos para cada afio que se comunicaran
a la fundacion. Indicador: Objetivos planteados vs. Objetivos conocidos por los

colaboradores.

Participar activamente en la toma de decisiones estratégicas de la fundacion. A través de la

Presidencia y la Direccion Ejecutiva, se buscard motivar a este publico para que se
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involucre activamente en el cumplimiento de dichos objetivos. Indicador: Participacion de

los miembros de junta.

Ser vocero de muy alto nivel de la fundacidn. Esta es una labor conjunta a cargo de Talento
Humano, Comunicador a cargo, Gerentes de Programas y Coordinadores, Presidencia y
Direccion Ejecutiva. Durante la reunion de las Juntas Directivas se pasara primero: un
video que mostrara los logros cualitativos y los testimonios vivenciales de los beneficiarios
y luego una presentacion sintetizada con objetivos y las metas para el siguiente afio.
Indicadores: Influencia que tenia la Junta Directiva antes de ser motivada a estar mas
involucrada y después. Posicionamiento de la imagen de la fundacion en el puablico
objetivo. Numero de contribuyentes nuevos vs. Nimero de contribuyentes presupuestados.

Informar y explicar de forma transparente las decisiones que la junta directiva toma. La
Direccion Ejecutiva estard a cargo de entregarle a cada miembro de la junta un reporte
oficial que incluira cifras y datos sobre la gestion de la fundacién. Durante las reuniones,
se traerd a flote las opiniones t sugerencias de los colaboradores que se justifiquen y se
consideren valiosas y pertinentes para la fundacion. Indicadores:Objetivos cumplidos por
la fundacion vs. Conocimiento del cumplimiento de esos objetivos por parte de los

miembros de la junta.

Publico 3: Presidencia

Para este publico, uno de sus principales objetivos debe ser tener entre sus prioridades
ejecutivas, la implementacion del plan estratégico de comunicaciones. En gran parte,
comprendera la importancia de fortalecer sus comunicaciones internas al presentarles a la
Presidenta y Direccion Ejecutiva en una reunion formal, las conclusiones de este trabajo
de grado. Indicador: Diagnoéstico del estado actual de la comunicacién interna de la
fundacion vs. Diagndstico futuro aplicado luego de implementar el plan de comunicacién

interno.

Transmitir al equipo directivo y demas areas, la importancia de la comunicacion interna y

hacerlo participe del desarrollo de la misma. Por medio de Catalina Escobar y la persona
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encarga de comunicaciones, se buscara plantear e incentivar en las diferentes areas el
desarrollo y gestion del Plan Estratégico de Comunicacion Interna. Por otro lado, Catalina
Escobar, con la Junta Directiva y el Gerente Financiero, deberan decidir qué parte del
presupuesto para el afio siguiente va a ir destinado a la implementacién del fortalecimiento
de la comunicacion interna. Indicadores: Estrategias de comunicacién propuestas vs.
Estrategias de comunicacion implementadas, Porcentaje del presupuesto antes y después

destinado a fortalecer las comunicaciones.

Priorizar programas que fortalezcan las habilidades de comunicacion de los directivos.
Hablar en publico, saber escuchar y transmitir emociones. La persona encargada de
comunicaciones, debera proponer a Presidencia actividades como talleres y capacitaciones
donde los directivos puedan adquirir y mejorar estas habilidades. Indicador: Planeacién de
programas de comunicacion vs. Programas de comunicacion ejecutados. También se
puede crear un Programa de Voluntariado dentro de la fundacién para aquellas personas

que quieran ser portavoces.

Fomentar el trabajo en equipo, el respeto y la solidaridad. Presidencia junto con el
comunicador a cargo, deben dar incentivos, premios o reconocimientos publicos a los
equipos con mejores rendimientos. Indicador: comparacion cuantitativa y cualitativa de

los diferentes equipos de trabajos y sus logros en periodos determinados.

Incluir en la cultura organizacional la gestion del conocimiento. Para este proposito seria
bueno hacer un outsourcing y contratar a quienes conocen del tema. Indicadores:
inventariar los programas de comunicacion, recursos, y conocimiento que se tiene hasta el

momento y crear nuevos.

Catalina Escobar debe ser la cara ante la Junta Directiva y Asamblea de Fundadores de lo
que ocurre en la Fundacion y viceversa. Informar y comunicar unilateralmente, siguiendo

ciertos parametros preestablecidos. Indicador: mensajes recibidos vs. Mensajes emitidos.

Publico 4: Direccion Ejecutiva
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A este publico le corresponde garantizar la implementacion y el correcto direccionamiento
del Plan Estratégico de Comunicacion Interna. Junto con Presidencia, tanto la Directora
Ejecutiva como las Gerentes en Espafia y el encargado de comunicaciones, deben
establecer las politicas en las vias y manejos de los medios y canales de comunicacion que
se van a utilizar para cada caso especifico. Indicador: Documento: Manual de Politicas de

Comunicacion.

Retroalimentar la estrategia de comunicacion y darle una mejora continua a la misma.
Indicador: Hacerle seguimiento a la estrategia peridédicamente y evaluarla, de ser

necesario, redirigirla.

Proveer y facilitar vias para retroalimentacion de los colaboradores. Indicadores: Vias de
retroalimentacion existentes vs. Vias de retroalimentacion utilizadas. Namero de mensajes

recibidos.

Fortalecer la cultura organizacional. Las Direccion Ejecutiva debe velar porque cada
proyecto contenga la vision, misién y valores y apunte a cumplir los objetivos establecidos
por la fundacion. Indicador: Proyectos presentados vs. Proyectos que cumplan los
parametros establecidos. Medios de comunicacion disponibles en la fundacion vs. Medios

de comunicacion que las personas saben utilizar y tienen acceso permanente.

Crear un plan de comunicacion para difundir la labor de la fundacion, que sea ejemplar y
se pueda replicar en otras fundaciones. Entre el comunicador a cargo, la Presidencia, los
directores, gerentes, coordinadores y Direccidn Ejecutiva, se recogeran las experiencias y

el know-how de la fundacion para hacer un libro. Indicador: Resultado: Libro

Formalizar la gestion del conocimiento. Documentar los procesos desde que se genera un
proyecto hasta que se termina formalmente. Indicador: Nimero de proyectos realizados vs.
Ndmero de proyectos documentados.

Habilitar herramientas de comunicacion transversal en la fundacion. Verificar que los
mensajes ascendentes y descendentes sean veraces, sensatos, claros y que contengan
informacidén necesaria y pertinente a los publicos dirigidos. Para esto se realizaran

reuniones semanales de alineacion entre el comunicador a cargo, directores, gerentes,
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coordinadores y direccion ejecutiva. Indicadores: Numero de mensajes que emiten vs.
Respuestas y retroalimentacion que recibe la direccion. Numero de mensajes que llegan a

la direccion ejecutiva vs. Namero de mensajes que la direccion emite.

Publico 5: Directores y Gerentes

Este publico debe ayudar a inculcar la vision, mision y objetivos en la cultura de sus
colaboradores haciéndolos parte de su vida laboral y presente en sus actividades en la
fundacion. Indicador: nimero de veces que aparece la mision, visién y objetivos en

relacion con el nimero de labores y actividades que realiza la fundacion.

Entre presidencia, junta directiva, directores y gerentes deberan plantear objetivos por
areas semestrales. Divulgar a través de los diferentes canales y medios los objetivos
estratégicos de la fundacién en cada area esta a cargo del director del area y el encargado
de comunicaciones. Indicador: objetivos planteados vs. Objetivos divulgados. Metas
propuestas vs. Metas alcanzadas y conocidas. Metas alcanzadas vs. Procesos

documentados.

Alianzas estratégicas para mejorar las comunicaciones. Seria una gran oportunidad que los
directores crearan convenios como por ejemplo con el SENA que permitan la formacion
del personal y la implementacién de tecnologia que ayude a los procesos de comunicacion.
Indicador: conocimiento antes de las capacitaciones vs. Conocimiento después de las

capacitaciones.

Apoyar el fortalecimiento y la unificacion de la imagen de la JuanFe. Fomentar el trabajo
en equipo y la solidaridad. Junto con el apoyo de talento humano, el encargado de
comunicaciones y los coordinadores de talleres este publico podra interactuar mas en
actividades culturales, sociales y deportivas dentro y fuera de la fundacion. Indicadores:

actividades programadas vs. Actividades realizadas. Registro fotogréfico.

Estrechar lazos con los colaboradores en espacios de integracién como conmemaoracion del
aniversario de la fundacion y fechas especiales. Indicador: nimero de personas invitadas

vs. NUmero de personas que participaron.
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Reforzar un sentimiento de orgullo en los colaboradores. Crear un sistema de informacion
mas eficiente en la medicion de la consecucion de recursos que permita el acceso a los
colaboradores. Indicador: visibilidad de recursos y acceso a la informacion antes y

después.

Producir oportunamente material informativo y cuantitativo. Los directores, gerentes y
coordinadores, deben documentar y ejemplificar los procesos a partir de los casos exitosos

de la fundacion. Indicador: todos deben recibir la informacion al mismo tiempo.

Crear una cultura de retroalimentacion. Entre los directores, gerentes y asesores externos se
puede crear una red para compartir documentos que facilite el intercambio de informacion
como la intranet que optimiza tiempo. También se pueden crear formatos para formalizar
procesos en cuanto a la gestion del conocimiento. Indicadores: creacion de software,

creacion de formatos.

PuUblico 6: Coordinadores, Profesionales de la Salud, Educadores

Este publico debe comprender sus funciones y deberes para la consecucion de los objetivos
de la fundacion. La direccion ejecutiva, directores, gerentes y encargados de
comunicaciones deben incorporar la imagen corporativa en los diferentes documentos,
informes y eventos que realicen teniendo siempre en cuenta la vision y mision, de esta
forma se interiorizaran estos conceptos. Indicador: realizar una encuesta que compruebe si

comprenden sus funciones y deberes en la consecucion de los objetivos.

Cumplir con los perfiles de cargos, procesos y procedimientos. El encargado de cada area y
de comunicaciones, debe velar porque las personas se mantengan en su linea de trabajo. Se
realizaran capacitaciones donde se buscara hacer comprender la cultura organizacional y
como se manejan los parametros de los cargos. Indicadores: eficiencia en el cumplimiento

del cargo de la persona. Evaluacion de los jefes al final del afio.

Incentivar y promover el desarrollo constante y el mejoramiento continuo de ellos para con
la fundacion. Entre talento humano, los encargas de cada area y comunicaciones se

Ilevaran propondran espacios de interaccion y actividades culturales, sociales y deportivas
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dentro y fuera de la fundaciones. Se conmemorara el aniversario de la fundacion y se
celebrard en ambas sedes fechas las mismas fechas especiales. Se reconoceran a empleador
con 5, 10 afios y mas en adelante en la fundacion. Indicadores: numero de actividades
propuestas vs. NUumero de actividades realizadas. Realizacion de reconocimientos.

Satisfaccion del personal.

Apoyar la unificacion de la imagen es también parte del proceso. Este publico debera estar
dispuesto a participar en las actividades propuestas por las gerencias que integren y ayuden
a cambiar la imagen interna de la fundacién. Indicador: nimero de actividades propuestas

vs. NUmero de actividades realizadas.

Se buscara motivar a este publico como vocero y representante de la JuanFe. El encargado
de cada éarea ofrecerd incentivos y reconocimientos a quienes sobresalgan como
representantes y voceros de la Juanfe. Indicador: aumento en el rendimiento de las

personas incentivadas.

Ayudar a derribar barreras comunicaciones entre las diferentes sedes. Todo el publico
estara involucrado en los programas de capacitaciones sobre como utilizar la intranet,
documentos compartidos y demas instrumentos. Indicador: conocimiento actual vs.

Conocimiento después de las capacitaciones.

Creacion de nuevos medios de informacion como boletines internos y carteleras entre

otros. Indicador: medios de informacidn existentes vs. Medios de informacidén nuevos.

Los coordinadores deberan realizar informes fotograficos y filmicos de sus actividades y

eventos. Indicador: eventos realizados vs. Eventos registrados y documentados.

PuUblico 7: Auxiliares, Deméas Colaboradores

Este publico debe aumentar y dominar el conocimiento que tiene sobre la fundacién. Los
coordinadores de cada area junto con el encargado de comunicaciones les reforzaran sus

conocimientos en cuanto a la misién, vision, objetivos de la fundacion e historia y su rol en
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el cumplimiento de dichos objetivos. Indicador: posicién actual sobre su conocimiento de

la fundacion vs. Conocimiento luego de camparias

Deben comprender como son valiosos en la consecucion de los objetivos y queremos que
se sientan parte de la fundacion en un proceso de integracion permanente. Indicador:

sentimiento de pertenenciay lealtad.

Generar en ellos un sentido de pertenencia y orgullo a través de actividades culturales,
sociales y deportivas de interaccion dentro y fuera de la fundacién. Participacion en fechas
y eventos especiales como la conmemoracién del aniversario, el reconocimiento a

empleados con 5, 10 afios y mas en adelante en la fundacion.

Ser representantes de la JuanFe. Empoderarlos y ofrecerles actividades extras como

voluntarios o buscando voluntarios que estén alineados con la filosofia de la fundacion.

Este pablico debe estar siempre bien informado y actualizado sobre lo que sucede en la
fundacion. Es deber del coordinador de cada area y del comunicador, difundir esta
informacion equitativamente y debe haber un interés por parte de este publico por estar
enterados. Su responsabilidad es leer e informarse a través de los medios que se les facilite

la informacién. Indicador:informacion difundida vs. Informacion recibida.

Por altimo, los coordinadores de cada area, como el comunicador a cargo motivaran a este
publico a que sus ideas son valiosas y que pueden aportar sus opiniones. A través de los
medios que se les facilite podran aportar ideas, sugerencias, quejas o reclamos. Indicador:

numero de sugerencias en el buzén, formatos recibidos, reclamos, ideas.
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X. Recomendaciones

Para fortalecer la comunicacion interna, es importante tener en cuenta a la hora de planear
cdémo quieren que sea concebida la Fundacion. Esto comienza de adentro hacia afuera. Lo
primero que se debe hacer es definir los publicos y los espacios a través de los cuales se

piensa mantener una constante interaccion.

Segmentados los publicos, realizado el diagnostico y habiendo analizado las conclusiones
que arrojaron las herramientas utilizadas, la fundacion requiere de la implementacion del
plan de comunicaciones. Una vez se haya implementado el plan de comunicaciones, es

necesario hacerle un seguimiento y evaluarlo periédicamente.

La mejor manera de asegurar que el Plan de comunicaciones funcione es la
retroalimentacion continua. Solo asi, se sabra si en realidad el plan se ajusta a la estrategia
de la fundacidn y si las tacticas que se implementan son las correctas o deben ser ajustadas,
por esto es de suma importancia recolectar y documentar, con reflexiones personales lo que

pasa en las actividades y proyectos de la JuanFe.

Considero que la estrategia tendra buenos resultados una vez se apliquen los procesos
adecuados a cada situacion. Es decir, definir los medios adecuados para transmitir cierto
tipo de mensajes, las vias que se utilizaran, el tipo de lenguaje, qué debe ser formal y qué
no. Es importante establecer y respetar los parametros que se establecen sin importar si

vienen de Presidencia o de su jefe inmediato.

Lo principal es seguir con la filosofia que tiene la JuanFe de ser excelentes en lo que hagan
pero siempre hacerlo saber, tanto a su publico externo como a su publico interno, en el

momento oportuno, con el lenguaje claro y por el canal adecuado.

Mis recomendaciones son las siguientes:

1. Teniendo como base el diagnostico elaborado, buscar crear conciencia sobre
la importancia de las comunicaciones para la Fundacion a través de campafias y

capacitaciones
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2. Crear y establecer el Plan de Comunicaciones de la Fundacion JFGE como

parte de su estrategia

3. Incluir dicho plan en sus proyectos

4. Definir objetivos por &reas a partir de la planificacion estratégica.

5. Tener un protocolo claro para los debidos proceso y procedimientos

6. Proveer a la Fundacion con los canales y medios necesarios para que los

colaboradores lleven a cabo su trabajo eficientemente.
7. Saber cuando, cdmo y para qué se utiliza cada herramienta y tecnologias de

la informacion en los procesos

8. Hacer seguimiento de la estrategia y evaluar los resultados.
Q. Gestionar el conocimiento: difusion del conocimiento dirigido a mejorar e
innovar

10.1 Recursos o herramientas que se pueden implementar en la JuanFe para reforzar la

comunicacion interna;

Induccion: La induccién es un paso importante y marca mucho el futuro de los
colaboradores en una empresa, pueden reforzar este proceso, haciéndolo mas profundo e
instructivo. Entregar al que recién ingresa a la Fundacién: Manual de comunicaciones,
Manual del empleado, videos institucionales, reglamentos, Manual del Buen Gobierno,
Organigramas, Manual de Imagen Corporativa, Historia de la JuanFe.

En la JuanFe, debido a las politicas de la nueva sede no esta permitido colgar carteleras en
las oficinas y en las oficinas de Bogota tampoco las hay. Considero clave implementar un

sistema de carteleras para que las personas estén actualizadas y compartan informacion.

Se recomienda también un boletin interno con periodicidad bimensual ya que es importante
mantenerlos actualizados constantemente. Puede incluir: informacién de la JuanFe, de

Fundaciones paralelas, de Cartagena, de los indices nacionales, casos especiales o
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sobresalientes, trabajador del mes, resultados, logros, premios, eventos, informacién de

interés para la Fundacion, que mantenga a las personas motivadas y a la espera del boletin.

Las cartas personales, dirigidas a los colaboradores por algin tema especial y firmadas por
Catalina Escobar también son muy valoradas ya que genera en ellos un sentimiento de

pertenencia y protagonismo.

Intranet es un medio muy rapido y siendo el correo electronico el mas utilizado, propongo

el sistema de internet interno para la Fundacion.

X1 . Conclusiones

Es claro que en la Fundacion no existe un direccionamiento estratégico en cuanto a la
comunicacion. Tampoco se habian definido los publicos y sus necesidades y aunque si
reciben informacion constantemente, muchas veces no es por el canal apropiado ni a través
de los debidos procesos, lo que dificulta la transmision efectiva de mensajes. Otro
problema que se presenta, es que dadas las diferencias entre las sedes a pesar de que se
emite el mismo mensaje, no hay una unificacion entre ellas, y cada una lo recibe a su
manera. Las culturas corporativas son diferentes y esto se ve en el disefio y produccién de

ambas sedes.

Los canales de comunicacion no son de una sola via, también sirven para compartir puntos
de vistas, generar informacion y recibir retroalimentacion, por eso deben tener siempre una

mirada estratégica.
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En las organizaciones poco desarrolladas, nadie 0 a veces una sola persona se encarga de
los recursos humanos, las comunicaciones y las relaciones publicas y esto es lo que sucede
en la JuanFe. Es clave la participacion de un comunicador y su intervencion estratégica en

la fundacioén.

Hay que tener en cuenta que ningun proyecto es meramente operativo y aislado, ni los
financieros. Todos deben ir enfocados hacia procesos culturales e integrados al resto de las
acciones y objetivos que se ha propuesto la fundacion y que haran parte de la cultura
organizacional. Para lo anterior, es necesario contar con un nivel de compromiso de todas
las lineas directivas, incluir a todos los sectores y comunicar los resultados de manera

oportuna y transparente.

Encontramos la Fundacion con una debilidad en sus comunicaciones, es por esto que se
hizo un diagnostico interno para poder estructurar un plan estratégico de comunicacién que

pudiera fortalecer y agregar valor.

Se concluye que actualmentelas comunicaciones internas son casi todas descendentes y
muchas veces se saltan jerarquias en lo que respecta al organigrama debido a codmo estan
distribuidas las personas entre Bogotd y Cartagena lo que hace que el orden sea

descoordinado y confuso.

También se evidencia baja efectividad entre los mandos medios y su personal a cargo por
falta de medios y canales de comunicacion. La informacion tiende a permanecer estancada
que por lo general, hace que no pueda haber un feedback ya que no hay canales para este
fin. Esto muchas veces hace que la gente no logre expresar sus opiniones y no siente que

pueda aportar sus ideas.

Lo que buscamos a través de este trabajo es optimizar la comunicacion interna,
orientdndola a aportar valor al negocio y a fortalecer el sentido de pertenencia en toda la

organizacion.
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Herramientas para el Diagnodstico de la Comunicacién Interna

Guia de entrevista estructurada a directivos

10.
11.
12.
13.

14.

Cémo considera que fluye la comunicacién dentro de la Fundacién? Existe algun
problema? De identificarlo, cual cree que es y a qué se debe?

¢Qué vias utiliza a la hora de establecer una comunicacién con sus empleados?
¢Cuando toma una decisién, qué medios o canales utiliza para difundir la noticia?
Cémo filtra la informacién que llega a los oidos de sus colaboradores?

¢Existe un espacio apropiado para que sus colaboradores emitan sus criterios?
¢Qué canales utilizan?

¢Fuera del contexto laboral, cdmo se relaciona usted con sus colaboradores?
¢Considera que es importante la comunicacién interna para el funcionamiento
efectivo de la Fundacion? Cree que una estrategia de comunicaciéon puede servir
como valor agregado?

Es muy importante estar comunicando y recordando constantemente su mision,
visiéon, valores y objetivos a todos sus publicos, éconsideran que esto es parte de
su cultura organizacional? ¢ En qué tipo de actividades o eventos la podria
incorporar?

¢Como sistematizan la informacién que produce la Fundacion? Con qué
frecuencia? Con qué herramientas y con qué fin? Tienen un manual con
indicaciones para esto? Es facil tener acceso a esta informacién después?

¢Qué medio internos utiliza ?

é¢Con quiénes y cdmo se relacionan mas

¢Quiénes son sus publicos aliados o mas cercanos?

¢Qué celebran? Por qué consideran estas fechas importantes para ustedes? Cémo
hacen parte de su filosofia?

éCon qué valores se identifican? Cémo seleccionan a sus beneficiarios y
contribuyentes? ¢ Es importante que estos compartan su visidn y valores?

¢Qué tan coherente cree que son sus lineamientos, objetivos y filosofias con la
realidad de la fundacion?



Fundacién
Juan Felipe
G-:}rr'n_; L:.col:mn

"I"(JJ' 2o

.ﬂ.f.-

Encuesta Comunicacion Interna

Estimado Colaborador, por favor responda esta encuesta a conciencia. Los resultados
serviran para mejorar la calidad de la comunicacién interna de la Fundacién y su trabajo.
Sus respuestas son confidenciales y andnimas.

Edad
Sexo
Antigliedad en la Fundacién

Nivel de Escolaridad

1. Considera su conocimiento (historia, inicios, razén de ser, objetivos, etc.) sobre la
fundacién JFGE:

A .Muy bueno b. Bueno c. Regular d. Malo

2. Conoce los siguientes enunciados?

Si___ No

Cudles conoce? a. Mision b. Visidn c. Valores d. Historia e. Manual del Buen Gobierno f.
Objetivos g. Metas

3. iConsidera usted que las informaciones oficiales llegan a tiempo?

Si No __Aveces



4. Recibié un paquete de induccién cuando ingresé a la Fundacion?

Si___ No

5.Recibio respuesta oportuna a sus inquietudes?

Si No

6.Recibié manual de su cargo, con funciones y objetivos?
Si No

7.Para usted son claros los objetivos de la fundacién y cémo los va a alcanzar?

Si___ No

8.Tiene claridad del papel que usted juega en el cumplimiento de los objetivos?

Si No

9.A quién recurre cuando no entiende algo o no queda clara alguna informacién?

Cargo

10.¢Qué elementos considera que afectan la comunicacion dentro de la fundacién?
__Inefectividad de los mensajes
__Inefectividad de los canales de comunicacion
__Desacuerdos entre los empleados
__Ninguno

__Otros (especifique)

11.Falso o Verdadero. Siembre obtengo la informacién que necesito para realizar mi
trabajo en el momento oportuno.



12. Con qué medios de comunicacion interna cuenta la
fundacion:

13. A través de qué canales se entera de los sucesos de |la
fundacién?

14. Cudl es el que mas utiliza?

15. Cudl considera necesario y que no existe en la Fundacién, para desempefiarse mejor
en su trabajo?

16. La relacion que usted establece con sus compafieros de trabajo:
__Por asuntos laborales
__Por relaciones de afecto
__Porambas
17. El ambiente donde trabaja es un ambiente :
a. Muy Agradable b. Bueno c. Regular d. Malo e. Muy Hostil

18. Qué fechas especiales o qué eventos
celebra?

19. Cudl le gustaria celebrar y por
qué?

20. ¢Como calificaria usted la comunicaciéon entre los empleados de la Fundacion?

___Buena ___Regular __Mala

21. La comunicacién solo fluye:



__Enreuniones __ Espontdneamente

22. Falso o Verdadero. Sus opiniones llegan a los Directivos y son tenidos en cuenta

Fin de la encuesta.

Muchas gracias por su colaboracién, sus opiniones son muy importantes para nosotros.



Encuesta/Pregunta | Edad Antigliedad | Escolaridad

F M a. b c. |d. |Si No |a. b C. d. e. f. Si No |A Veces |Si No |Si No |Si No |Si No |Si No |Cargo a. b ¢ d e F \ a. b. |c a b. |c d. le. |a b. c. |a. b. [P \
1 24 1 36|Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirdeProyecto | 1 1 1 1 1 1 1 1
2 25 1 10| Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Proyecto CoorServCorp 1 1 1 1 1 1 1
3] 32 1 60|PostGrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Presidente | 1 1 1 1 1 1 1
4 25 1 12|Pregrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirdeProyecto, CoordAdmin 1 1 1 1 1 1 1
5 21 1 3|Pregrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 GerenteServCorp 1 1 1 1 1 1 1
6 32 1 60|Tecnoldgico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirdeProyecto, CoordAdmin 1 1 1 1 1 1 1
7/ 61 1 10|Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 GerenteCM 1 1 1 1 1 1 1
8| 35 1 108|Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 CoordAdmin 1 1 1 1 1 1 1
9| 24 1 12|Pregrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirOperyFinan 1 1 1 1 1 1 1
10{ 23 1 10|Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirOperyFinan 1 1 1 1 1 1 1
1| 25 1 9|Tecnoldgico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirOperyFinan 1 1 1 1 1 1 1
12| 25 1 16|Pregrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 DirOperyFinan 1 1 1 1 1 1 1
13| 48 1 32|Auxiliar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 AsistenteAdmin 1 1 1 1 1 1
14| 37 1 120|Especialista 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 dirdeproyecto 1 1 1 1 1 1 1 1
15 32 1 72 |Especialista 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 dirdeproyecto | 1 1 1 1 1 1 1 1 1
16| 37 1 5|Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Gerente 1 1 1 1 1 1 1
17, 45 1 36|Tecnoldgico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 coordpanaderia| 1 1 1 1 1 1 1 1 1
18 36 1 36|Tecnoldgico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 coordinador 1 1 1 1 1 1 1
19 32 1 Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 GerentePrograma 1 1 1 1 1 1 1
20 21 1 7|Tecnoldgico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 CoordTalleres 1 1 1 1 1 1 1
21 19 1 7|Bachiller 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 CoordTalleres 1 1 1 1 1 1 1
22 40 1 36| Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 GerenteMA 1 1 1 1 1 1 1
23 38 1 48| Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Presidente 1 1 1 1 1 1 1
24 38 1 60| Pregrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Gerente 1 1 1 1 1 1 1
25 25 1 Pregrado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 coordinador/ Gerente 1 1 1 1 1
26 26 1 2|Profesional 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 coordinador/ Gerente 1 1 1 1
27 29 1 12|Especialista 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 superior inmediato 1 1 1 1 1 1
31,7 19 8 32,76 16 9] 2| 0 24/ 0| 26/ 25| 25| 25 27, 23] 22| 14| 1 12 13| 14, 22 5 19 7, 23 4| 25 2| 0| 5 11 4 9 5 12| 11| 15| 0] 12 4, 14 5/ 1 O0f 13/ 14| 0| 16| 11 8 18
70%| 30% 59%| 33%| 7%| 0%| 89%| 0%| 96%| 93%| 93%| 93%| 100%| 85%| 81%| 52%| 4% 44%| 48%| 52%| 81%| 19%| 70%| 26%  85%| 15%| 93% 7%| 0%| 19%| 41%| 15%| 33%| 19%| 44%| 41%| 56%| 0%| 44%  15%| 52%| 19%| 4%| 0%| 48%| 52%| 0%| 59%  41%| 30%| 67%




Objetivos Estratégicos
Generales

Implicar a toda la Fundacion en el desarrollo de su visiéon y
cumplimiento de sus objetivos estratégicos.

Desarrollar y mantener el sentimiento de pertenencia en la

Fundacion.

Proyectar una imagen positiva tanto al interior como al

exterior de la Fundacion.

Garantizar el flujo de la informacién descendente,

ascendente y transversal

PUBLICO 1:

ASAMBLEA DE
FUNDADORES

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
GENERALES

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

INDICADORES

RESPONSABLES

RECURSOS

TIEMPO

Implicar a toda la Fundacion en el
desarrollo de su vision y
cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.

Participar activamente
en la toma de decisiones
estratégicas de la
fundacion.

Crear una agenda de asamblea clara
en la que se establezcan los puntos a
tratar en cada reunion.

Temas propuestos en la
agenda vs. Temas tratados
en la reunion.

Direccidn Ejecutiva

Agenda impresa y virtual.

La agenda debe
estar terminaday
enviada una
semana antes de
cada reunion.

Presentacidon concreta con los
puntos principales en Power-
Point.

Desarrollar y mantener el
sentimiento de pertenencia en la
Fundacion.

Informar y explicar de
forma transparente las
decisiones que tomen.

A partir de cada reunidn, se hara un
acta en la que quedara registrada los
puntos discutidos, las decisiones
tomadas, las metas establecidas y las
conclusiones.

NuUumero de reuniones
establecidas vs. NUmero de
reuniones cumplidas

Direccion Ejecutiva

Video testimonial y registro de
eventos fotograficos.

El acta se redactard
y se enviara a los
miembros y junta
directiva, una
semana después
de la reunion.

Numero de reportes de
gestién hechos vs. NUmero

Proyectar una imagen positiva
tanto al interior como al exterior
de la Fundacién.

Ser voceros de muy alto
nivel de la fundacidn.

Desarrollar unos reportes de gestion,
con mensajes claros sobre el
desempenio de la fundacién, que le
permitan a los miembros de la
asamblea, transmitir estos mensajes
a terceros.

Numero de contribuyentes
nuevos vs. Numero de
contribuyentes
presupuestados

Direccidn Ejecutiva

Video institucional.

Posicionamiento de la
imagen de la Fundacion en
el publico objetivo.

Reportes de gestion

Los reportes de
gestion serdn
entregados al
culminar las
reuniones.




Garantizar el flujo de la
informacidn descendente,

Estudiar los documentos
y llegar preparados a las

Cada miembro recibira la misma
informacién por parte de la Direccion

Aumento en la participacion

Direccion
Ejecutiva.Miembros

Reportes de gestién

Antes de cada

i ) , ., . y toma de decisiones reunion.
ascendente y transversal reuniones. Ejecutiva, se les motivara a participar de la asamblea.
PUBLICO 2: JUNTAS DIRECTIVAS
OBJETIVOS ESTRATEGICOS .
OBIJETIVOS ESPECIFICOS |ACTIVIDADES INDICADORES RESPONSABLES RECURSOS TIEMPO

GENERALES

Implicar a toda la Fundacién en el
desarrollo de su visién y
cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.

Analizar y entender la
importancia de
fortalecer las
comunicaciones internas
en cuanto a los procesos,
funciones y demas
aspectos corporativos en
la estrategia de
comunicacion.

Conocer qué implica fortalecer las
comunicaciones internas en las
diferentes areas de la Fundacion y
como mejorar el clima organizacional
entre los empleados de acuerdo con
las funciones y procesos ya
establecidos.

Opinion actual sobre la
comunicacién vs. Opinién
sobre la comunicacién
luego de la presentacion.
Cémo influyd, positivo o
negativo?

Junta Directiva,
Encargado de
comunicaciones,
Presidencia

Manual de Comunicaciones,
Conferencia

Las politicas de
comunicacion
deben estar
establecidas para
el primer semestre
del 2012.

Se realizaradn reuniones mensuales en
las cuales se informarad la situacién
actual y el desempefio de la
fundacion.

Temas propuestos antes de
las reuniones vs. Temas
abordados y resueltos en
las reuniones

Presidencia,
Direccidn Ejecutiva

Reuniones-Comités

Mensualmente

Desarrollar y mantener el
sentimiento de pertenencia en la
Fundacion.

Participar activamente
en la toma de decisiones
estratégicas de la
fundacion.

Se discutirdn y plantearan objetivos
muy claros y concisos para cada afio.

Se buscara motivar a este publico
para que se involucre activamente en
el cumplimiento de dichos objetivos.

Decisiones tomadas por la
Junta Directiva vs.
Decisiones conocidas y

Junta Directica,

Presentaciones en Power-Point y

i Presidenciay . Anualmente
comprendidas por los ) L . Graficas
. Direccién Ejecutiva
miembros y colaboradores
de la fundacién
Mostrando resultados y puntos
Permanentemente

para mejorar.

Proyectar una imagen positiva
tanto al interior como al exterior
de la Fundacién.

Ser vocero de muy alto
nivel de la fundacidn.

Durante la reunion, se pasara
primero: un video que mostrara los
logros cualitativos y los testimonios
vivenciales de los beneficiaros y
luego una presentacion sintetizada
con objetivos y las metas para el
siguiente afio.

Influencia, antes y después,
que tenia la Junta Directiva
antes de ser motivada a
estar mas involucrada.

Posicionamiento de la
imagen de la Fundacion en
el publico objetivo.

Numero de contribuyentes
nuevos vs. NUmero de
contribuyentes
presupuestados

Recursos Humanos,
Comunicador,
Gerentes de
programasy
coordinadores,
Presidencia y
Direccion Ejecutiva.

Videos, testimonios, Registros
fotograficos. Al final una
presentacién con los puntos
principales

Dos veces al afio.




Garantizar el flujo de la
informacion descendente,
ascendente y transversal

Informar y explicar de

forma transparente las
decisiones que la junta
directiva toma.

Se le entregard a cada miembro un
reporte oficial, que incluird cifras y
datos sobre la gestién de Ia
fundacion.

Objetivos cumplidos por la
fundacidn vs. Conocimiento
del cumplimiento de esos
objetivos por parte de los
miembros de la junta.

Direccidn ejecutiva

Balance Social, Informe de
Gestién

Un reporte anual y
uno semestral.

Durante las reuniones, traer a flote
las opiniones y sugerencias de los
colaboradores que se justifiqueny
sean valiosas y pertinentes para la
Fundacion.

Presidencia,
Direccidn Ejecutiva

Boletin Bimensual, Acceso al
Periddico Virtual JuanFe.

PUBLICO 3:

PRESIDENCIA

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
GENERALES

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

INDICADORES

RESPONSABLES

RECURSOS

TIEMPO

Implicar a toda la Fundacion en el

desarrollo de su visiéon y

cumplimiento de sus objetivos

estratégicos.

Tener entre sus
prioridades ejecutivas, la
implementacion del plan
estratégico de
comunicaciones.

Reunidn y Presentacion formal a
Presidencia y Direccidn Ejecutiva
sobre las conclusiones de este
trabajo de grado.

Diagndstico del estado
actual de la comunicacion
interna de la Fundacidn vs.
Diagndstico futuro aplicado
luego de la estrategia de la
comunicaciéon

Catalina Escobar y
Shadia Farah

Trabajo de grado,Cuadro DOFA,
Presentacién de Conclusiones y
Recomendaciones en Power-Point

Finales de Enero,
una vez concluida
la sustentacion del
trabajo.

Transmitir al equipo
directivo y demas dreas,
la importanciade la Cly
hacerlo participe del
desarrollo de la misma.

Plantear e incentivar en las
diferentes areas el desarrollo y
gestion del Plan Estratégico de
Comunicaciones.

Decidir qué parte del presupuesto
para el afno siguiente va a ir
destinado en la implementacion del
fortalecimiento de la comunicacion
interna.

Implementacién de
estrategias de
comunicacion antes del
plan vs. Implementacion de
estrategias de
comunicacion después del
plan

Catalina Escobar,
Encargado de
Comunicaciones

Conferencias, Reuniones de
Equipo

Catalina Escobar,
Gerente Financiero

Reunidn de equipo,Presupuesto

Antes de destinar
los recursos para el
2012.




Desarrollar y mantener el
sentimiento de pertenencia en la
Fundacion.

Priorizar programas que
fortalezcan las
habilidades de
comunicacion de los
directivos. Hablar en
publico, saber escuchary
transmitir emociones.

Realizar talleres y capacitaciones
donde se pueda adquirir y mejorar
estas habilidades.

Planeacién de programas
de comunicacion vs.
Programas de comunicacion
ejecutados

Catalina Escobar,
Comunicador o
Asesor Externo

Reunidn de equipo, Agenda y
Cronograma de actividades,
Capacitaciones en
comunicaciones

De 2 a 3 veces al
ano.

Crear un Programa de voluntariado
dentro de la Fundacion para aquellas
personas que quieran ser portavoces.

Numero de voluntarios
nuevos en comparacion con
lo que aumenta
normalmente.

Proyectar una imagen positiva
tanto al interior como al exterior
de la Fundacién.

Fomentar el trabajo en
equipo, el respeto vy la
solidaridad

Dar incentivos, premios y
reconocimientos a los equipos con
mejores rendimientos.

Comparacion relativa de los
diferentes equipos de
trabajo y sus logros en
periodos determinados.

Catalina Escobar,
Comunicador o
Asesor Externo

Campaiias, Reconocimientos
publicos, Celebracion.

1 vez al afio. Puede
ser en el
aniversario de la
Fundacion.

Garantizar el flujo de la
informacion descendente,
ascendente y transversal

Incluir en la cultura
organizacional la gestidn
del conocimiento.

Outsourcing: Contratar asesores extern

Inventariar los programas
de comunicacidn, recursos,
y conocimiento que se tiene
hasta el momento y crear
nuevos

Catalina Escobar,
Comunicador o
Asesor Externo

Encuestas, Entrevistas grupales e
individuales, seguimiento,
Capacitaciones, Conferencias,
Talleres

A partir del 2012
pero debe tener un
seguimiento
permanente y una
evaluacion
mensual. Al final
del afio se hace
una general.

Ser la cara ante la Junta
Directiva y Asamblea de
Fundadores de lo que
ocurre en la Fundacion y
viceversa.

Informar y comunicar
unilateralmente, sin embargo, se
deben seguir cierto pardmentros.

Mensajes recibidos vs.
Mensajes emitidos

Catalina Escobar

Correos, Boletines, Comunicados

Cada vez que sea
necesario.




Boletin bimensual, Periédico
Virtual JuanFE

PUBLICO 4:

DIRECCION EJECUTIVA

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
GENERALES

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

INDICADORES

RESPONSABLES

RECURSOS

TIEMPO

Implicar a toda la Fundacion en el
desarrollo de su vision y
cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.

Garantizar la
implementaciény el
correcto
direccionamiento del
Plan Estratégico de
Comunicaciones.

Junto con Presidencia, establecer las
politicas en las vias y manejos de los
medios y canales de comunicacién
que se van a utilizar para cada caso
especifico.

Documento: Manual de
Politicas de Comunicacion.

lleana Stevenson,
Marta Fanjul, Maria
Soledad Rodriguez,
Encargado de
comunicaciones.

Formatos establecidos para la
gestion y documentacion de
actividades, reportes,
presentaciones, reuniones,
evaluacion y encuestas.

Primer trimestre
del 2012

Retroalimentar la estrategia de
comunicacion y darle una mejora
continua a la misma.

Hacerle seguimiento a la
estrategia y evaluarla
periddicamente, de ser el
caso, redirigirla.

lleana Stevenson,
Marta Fanjul, Maria
Soledad Rodriguez,
Encargado de
comunicaciones.

Desarrollar y mantener el
sentimiento de pertenencia en la
Fundacion.

Fortalecer la cultura
organizacional.

Proveer y facilitar vias para la
retroalimentacion.

Vias de retroalimentacion
existentes vs. Vias de

retroalimentacion utilizadas

lleana Stevenson,
Marta Fanjul, Maria
Soledad Rodriguez,
Encargado de
comunicaciones.

Buzén de sugerencias, espacios
de integracién, Reuniones y
Comités.

Es un proceso
permanente.

Se implementaran
junto con el Plan
de Comunicaciones
en el 2012.

Numero de mensajes
recibidos.

Velar porque cada proyecto contenga
la visdn, misidn y apunte a cumplir
los objetivos de la Fundacion.

Proyectos
presentados/proyectos que
cumplan los parametros

lleana Stevenson,
Marta Fanjul, Maria
Soledad Rodriguez

Formatos, Documentos,
Presentaciones.

En cada proyecto.




Proyectar una imagen positiva
tanto al interior como al exterior

de la Fundacion.

Crear un plan de
comunicacién para
difundir la labor de la
Fundacion, ejemplar,
gue se pueda replicar en
otras partes.

Recoger las experiencias y el know-
how de la Fundacion y hacer un libro.

Comunicador/Aseso
r, Director,
Gerentes,
Coordinadores,
Direccidn Ejecutiva.

Alo largo del 2012,
para el 2013.

Medios de comunicacion
disponibles en la fundacién
vs. Medios de comunicacion
que las personas saben
utilizar y tienen acceso
permanente

Garantizar el flujo de la
informacién descendente,
ascendente y transversal

Formalizar la gestion del
conocimiento

Numero de proyectos que
presenten vs. NUmero de
proyectos documentados

Habilitar herramientas
de comunicacién
trasversal en la
fundacién

Verificar que los
mensajes ascendentes y
descendentes sean
veraces, sensatos, claros
y que contengan la
informacién necesaria y
pertinente a los publicos
dirigidos

Reuniones semanales de alineacion.

Numero de mensajes que
emiten vs. Respuestas y
retroalimentacion que
recibe la direccion

Numero de mensajes que
llegan a direccion ejecutiva
vs. NUmero de mensajes
gue emiten

Comunicador/Aseso
r, Director,
Gerentes,
Coordinadores,
Direccion Ejecutiva.

Capacitaciones, Creacioén de
software, intranet, creacion de
formatos, reuniones. Boletin
Bimensual, Periddico Virtual
JuanFe.

Semanalmente.

PUBLICO 5:

DIRECTORES Y
GERENTES

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
GENERALES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

INDICADORES

RESPONSABLES

RECURSOS

TIEMPO

Inculcar la visidn, misidon
y objetivos en la cultura
de los colaboradores.

Hacer de la misidn, visién y objetivos
algo mas cotidiano y presente en las
labores y actividades de la
Fundacion.

Numero de veces que
aparece la misién, visién y
objetivos en relacion con el
numero de labores y
actividades que se realizan
en la Fundacidn.

Asesores de
comunicacion,
Comunicador,
Direccidn Ejecutiva

Comunicados, Carteleras,
Boletines, Campafiias.

En cada labor,
proyectoy
documento que se
lleve a cabo.




Implicar a toda la Fundacién en el
desarrollo de su visién y
cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.

Plantear objetivos por
areas semestrales.

Desarrollar y mantener el
sentimiento de pertenencia en la
Fundacion.

Alianzas estratégicas
para mejorar las
Comunicaciones.

Divulgar a través de los diferentes
medios y canales, los objetivos
estratégicos de la Fundacién en cada
area.

Metas propuestas vs. Metas
alcanzadas Metas
alcanzadas vs. Procesos
documentados

Presidencia, Junta
Directiva,Directores
(Oscar Cortés,
Guiovanna Roca,
Deisy Guerrero) y
Gerentes.(Olga
Esquivia, Verdnica
Villamizar, Maria
Marquesa Pérez,
Carlos Arturo
Herrera)

Reuniones de equipo.

Los objetivos se
plantearan cada 6
meses y se debe
divulgar
constantemente a
lo largo de cada
proyecto.

Crear convenios con el SENA u otras
instituciones que permitan la
formacion del personal y la
implementacidon de tecnologia que
ayude a los procesos de
comunicacion.

Conocimiento antes de las
capacitaciones vs.
Conocimiento después de
las capacitaciones.

Directores (Oscar
Cortés, Guiovanna
Roca, Deisy
Guerrero)

Capacitaciones de cultura

organizacional, Manual del Buen

Gobierno

4 veces en el 2012

Unificar y fortalecer la
imagen de la fundacion.

Decoracion uniforme de ambas
sedes.

Fotos antes y después del
cambio de imagen.

Comunicador/Aseso
r, Talento Humano

Dia de pintura, De Carteleras, De
Decoracion. Hacer actividades de

integracion.

Hacer 1 actividad
cada 3 meses.

Fomentar el trabajo en
equipo vy la solidaridad

Interaccion y actividades culturales,
sociales y

deportivas dentro y fuera de la
Fundacion

Actividades programadas
vs. Actividades realizadas

Comunicador/Aseso
r, Talento Humano,
Coordinadores de
Talleres

Actividades culturales y de
integracion

1 vez al mes.

Proyectar una imagen positiva
tanto al interior como al exterior
de la Fundacién.

Estrechar lazos con los
colaboradores en
espacios de integracion.

Conmemoracion del aniversario de la
Fundacion y fechas especiales

Numero de personas
invitadas vs. NUmero de
personas que participaron

Comunicador/Aseso
r, Talento Humano

Fiesta y celebracidon del
aniversario

Reforzar un sentimiento
de orgullo en los
colaboradores.

Crear un sistema de informacion mas
eficiente en la mediciéon de la
consecucion de los recursos.

Visibilidad de recursos
antes y después y acceso a
la informacidn

Directores, Asesor
Externo

Software, Formato

Con cada proyecto

Boletin Bimensual, Periddico
Virtual JuanFe.




Producir oportunamente |Documentar y ejemplificar los

Todos reciben la misma

Directores,

material informativoy [procesos a partir de los casos informacién al mismo Gerentes, Balance Social Anual
cuantitativo. exitosos de la Fundacion. tiempo? Coordinadores.
Crear una red para compartir
) ) documentos que facilite el Directores,
Garantizar el flujo de la Crear una cultura de , ) , ., .,
) ., . ., intercambio de informacion. Intranet [Creacion del software Gerentes, Asesores |Intranet, Outlook Permanente
informacidon descendente, retroalimentacion.
o documentos externos.
ascendente y transversal ) o .
compartidos.Optimizar tiempo
Crear formatos que ahorren tiempo y Directores,
formalicen los procesos en cuanto a [Creacidon de formatos Gerentes, Asesores |Intranet, formatos Permanente
la gestidn del conocimiento. externos.
COORDINADORES,
PUBLICO 6: PROFESIONALES DE LA
SALUD, EDUCADORES
OBJETIVOS ESTRATEGICOS .
OBJETIVOS ESPECIFICOS |ACTIVIDADES INDICADORES RESPONSABLES RECURSOS TIEMPO

GENERALES

Implicar a toda la Fundacién en el
desarrollo de su visién y
cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.

Comprender sus
funciones y deberes para
la consecucion de los
objetivos de la
fundacion.

Incorporar la imagen corporativa en
los diferentes documentos, informes
y eventos que realicen teniendo

siempre en cuenta la visiéon y mision.

Encuesta: comprende sus
funciones y deberes en la
consecucién de los
objetivos?

Direccion Ejecutiva,
Directores,
Gerentes,
Encargado de
Comunicaciones

Manual de induccion, Manual del
buen Gobierno

Cada vez que se
realice un evento o
proyecto.

Cumplir con los perfiles
de cargos, procesos y
procedimientos.

Se realizaran una capacitaciones en
donde se buscard hacer comprender
la cultura organizacional y cémo se
manejan los parametros de los

Eficiencia en el
cumplimiento del cargo de
la persona. Evaluacién de
los jefes al final del afio

Encargado de cada
area, Encargado de
comunicaciones

Capacitaciones, talleres, manuales

4 veces al afio en el
2012

Desarrollar y mantener el
sentimiento de pertenencia en la
Fundacion.

Incentivar y promover el
desarrollo constante y el
mejoramiento continuo
de ellos para con la
Fundacion.

Interaccion y actividades culturales,
sociales y deportivas dentro y fuera
de la Fundacion.

Numero de actvidades
propuestas vs. Nimero de
actividades realizadas

Recursos Humanos,
Encargados de cada
area, Encargado de
Comunicaciones

Una vez al mes

Conmemoracién del aniversario de la
Fundacidn y fechas especiales

Una vez al afio, en
las fechas
especiales
establecidas.

Reconocimiento a empleados con 5,
10, afilos y mas en adelante en la
Fundacioén

Realizaciéon de
reconocimientos.
Satisfaccioén del personal

Una vez al afo en
su aniversario.




Proyectar una imagen positiva

tanto al interior como al exterior

de la Fundacién.

Apoyar la unificacion de
imagen.

Participar en las actividades
propuestas por las gerencias que
integren y ayuden a cambiar la
imagen interna de la Fundacion

NUmero de actvidades
propuestas vs. Nimero de
actividades realizadas

Recursos Humanos,
Encargado de
comunicaciones

Se trabajara todo
el afo. Cada vez
gue se haga una
actividad.

Motivar a este publico
como voceroy
representante de la
JuanFe.

Incentivos y reconocimientos a
guienes sobresalgan como
representates y voceros de la JuanFe.

Aumento en el rendimiento
de las personas
incentivadas.

Encargado de cada
area

Una vez al afio, en
el aniversario de la
Fundacién.

Garantizar el flujo de la
informacion descendente,
ascendente y transversal

Programa de capacitaciones
periddicas en como utilizar la
intranet, documentos compartidos y
demas instrumentos

Conocimiento actual vs.
Conocimiento después de
las capacitaciones

Coordinadores,
Especialistas de la
Salud, Educadores

Capacitaciones, Talleres, Cursos

4 veces al afio en el
2012

Ayudar a derribar
barreras
comunicacionales entre
las sedes

Creacion de nuevos medios de
informacion.

Medios de informacion
existentes vs. Medios de
informacidén creados

Recursos Humanos,
Coordinadores,
Gerentes de cada
area, Encargado de
Comunicaciones

Boletin bimensual, Periddico,
Carteleras, Boletines, Revista
JFGE.

Boletin cada dos
meses, el Periddico
serd virtual e ird
actualizando con
noticias nuevas, la
revista sera
semestral.

Realizar informes fotograficos y
filmicos de sus actividades y eventos.

Eventos realizados vs.
Eventos registrados y
documentados

Coordinadores,
Recursos Humanos,
Encargado de
comunicaciones.

Camara, Formatos, Filmadora

Cada vez que se
realice un evento o
proyecto que se
deba registrar.




AUXILIARES, DEMAS

PUBLICO 7: COLABORADORES
EE;IEETI;XS:SESTRATEGICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS |ACTIVIDADES INDICADORES RESPONSABLES RECURSOS TIEMPO

Cada vez que
alguien nuevo

, Posicion actual sobre su Coordinadores de ingrese a la
Aumentar y dominar el o _ . , . e -
L . Conocer la mision, vision, objetivos |conocimiento de la cada area, Manual de induccion, Historia de |Fundacion. A
conocimiento que tienen ., L iy - . . . .
., de la fundacidn e historia. fundacion vs. Conocimiento [Comunicador/Aseso |la JuanFe, Presentaciones, Videos. |través de
sobre la Fundacion. - o
luego de campafias r actividades
cotidianas y
campanas .
Implicar a toda la Fundacion en el
desarrollo de su visidn y
cumplimiento de sus objetivos
estratégicos.
Comprender cémo son ) i .,
) P Queremos que se sientan parte de la . i i Manual de induccidn, Persona N
valiosos en la ., Sentimiento de pertenencia [Boletines,Carteleras Campanias
, fundacion, en un proceso de N gue pueda aclarar sus dudas y ]
consecucion de los ) , y lealtad. , Campafias ) trimestrales.
L integracion permanente. guiarlos.
objetivos.
Capacitaciones de cultura
organizacional, Manual del Buen
Gobierno
., - Coordinadores de
Interaccion y actividades culturales, ) ., )
i ) Satisfaccidn general en su |cada area,
sociales y deportivas dentro y fuera ) ) Una vez al mes.
-, trabajo. Comunicador/Aseso
de la Fundacion.
r
Desarrollar y mantener el Generar en ellos un ., . . Una vez al afio. En
o , ) ) Conmemoracion del aniversario de la )
sentimiento de pertenencia en la [sentido de pertenencia, ., . fechas especiales
., Fundacion y fechas especiales ]
Fundacion. lealtad y orgullo establecidas.
Reconocimiento a empleados con 5, ) .
N i Aniversario de la
10, aflos y mas en adelante en la .,
L, fundacion.
Fundacion




Proyectar una imagen positiva
tanto al interior como al exterior
de la Fundacién.

Ser representantes de la
JuanFe.

Ofrecer actividades extras como
voluntariados y también buscando
voluntarios que estén alineados con
la filosofia de la Fundacidn.

Auxiliares, demas
colaboradores

Campanias

Para que
participen en los
proyectos que se
lleven a cabo en la
fundacion.

Garantizar el flujo de la
informacion descendente,
ascendente y transversal

Ser un publico siempre
bien informado y
actualizado de lo que
sucede en la fundacion.

Su responsabilidad es leer e
informarse a través de los medios
gue se les facilite la informacién

Informacidn difundida vs.
Informacion recibida

Coordinadores de
cada area,
Comunicador/Aseso
r, Auxiliares, demas
colaboradores

Boletin interno bimensual,
Comunicados, Periddico interno,
Revista JFGE

Cada vez que se
difunda una
informacion

Aportar ideas y
opiniones.

A través de los medios que se les
facilite, podran aportar ideas,
sugerencias, quejas o reclamos.

Numero de sugerencias en
el buzdn, formatos
recibidos con ideas.

Coordinadores de
cada area,
Comunicador/Aseso
r, Auxiliares, demas
colaboradores

Buzdn de sugerencias, reuniones
de equipo

Las ideas se
recogeran, se
filtraran y luego se
pasaran a los
gerentes del area
para evaluar.

Informacién oficial que
recibian vs. Informacion
oficial que recibe
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