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RESUMEN

Este estudio parte de la necesidad de demostrar la existencia de una herramienta
de comunicacion alternativa para la construccion de valores, siendo esta “El
Teatro Itinerante”. Para la sustentacion del uso del teatro itinerante como
herramienta de comunicacion para la construccion de valores e imagen se
abordaron conceptos tedricos, que hacen referencia a la comunicacion, su
importancia, caracteristicas y objetivos, la relacion con sus publicos y sus niveles.
Profundizando en lo correspondiente a la Comunicaciéon Grupal y como se
relaciona con el tema. Otro de los conceptos abordados es el de Identidad
Corporativa, refiriéndose a su importancia, imagen corporativa, su importancia, y

la fuerza de la imagen como componente de resultados.

Ademads dentro de este marco tedrico se encontrardn conceptos referentes al
significado e importancia de la reputacion corporativa, ventajas competitivas,
responsabilidad social enfocada dentro de las organizaciones como un elemento

Importante que genera imagen corporativa.

En el capitulo metodoldgico, se describe una radiografia de la empresa objeto de
estudio la cual es gestora de esta novedosa herramienta de comunicacion, todo lo
concerniente a su trabajo enfocado a la elaboracién de campafias de comunicacion
y sus clientes. En este capitulo se encuentra el estudio de los conceptos de las
herramientas utilizadas las cuales son: analisis documental, entrevista estructurada

y focus group.

En el capitulo de Andlisis de Resultados se detalla los objetivos, las variables y el
instrumento. Para la descripcion del proceso de construccion de campafia, se
explica todo lo referente a la elaboracion de la misma, detallando sus elementos
o componentes como, la escenografia, vocabulario mensaje etc. Para la valoracion
del receptor se detallan los testimonios recopilados para el andlisis de la recepcion
del mensaje, en el cual se utilizo la entrevista estructurada, Finalmente se analiz6
el cumplimiento de los objetivos a través de la andlisis documental utilizando

como herramienta el focus group.



Finalmente se detallan las conclusiones y las recomendaciones, mismas que

deben ser ejecutadas por la compafiia segln su criterio.

Palabras Claves: Imagen Corporativa, Responsabilidad Social, Comunicacion y

Teatro.

ABSTRACT

This study is based on the need to demonstrate the existence of an alternative tool
for building communication values, this being "The Traveling Theatre." For
supporting the use of the traveling theater as a communication tool for the
construction of theoretical concepts and image values, which refer to the
communication, its importance, characteristics and objectives, the relationship
with their audiences and their levels were addressed. Elaborating on the amount of
the Communication Group and how it relates to the topic. Another issue is the
concept of corporate identity, referring to its importance, corporate image, its

importance, and the power of the image as a component of income.

Also within this theoretical framework concepts of corporate reputation,
competitive advantage, social responsibility focused within organizations as an
important element that creates corporate image will be found.

In the methodological chapter, a snapshot of the company under study which is
manager of this new communication tool is described, especially concerning their
focus to the development of communication campaigns and their clients work. In
this chapter the study of the concepts of the tools used which were found are:

document analysis, structured interviews and Focus Group.

The chapter analysis results objectives, variables and the instrument is detailed.
To describe the process of building campaign, everything related to the
development of it is explained, detailing its elements or components such as
scenery, vocabulary etc. message. To evaluate the receptor testimonies collected
for analysis of the reception of the message, in which structured interviews were
used are detailed, finally fulfilling the objectives was analyzed through the

documentary analysis as a tool using the focus group.
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Finally, conclusions and recommendations of which must be executed by the

company detailed its discretion.

Key Words: Corporate Image, Social Responsibility, Communication and
Theatre
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INTRODUCCION.-
Justificacion del Problema.-

El teatro es, entre otras cosas, un instrumento de comunicacion. Y como
tal se ha utilizado desde su nacimiento, como medio de transmision de mensajes

con valores culturales a la comunidad.

La caracteristica més evidente del teatro como técnica audio-visual de
comunicacion, es la proximidad fisica real entre el emisor del mensaje y el
receptor.

El hecho de que el instrumento bésico del trabajo teatral sea el cuerpo del actor (o
la extension del mismo en forma de titere, marioneta, mufieco u objeto), confiere a
esta técnica de comunicacion audiovisual un caricter entrafiablemente “humano”.
Esta “humanidad” del teatro lo hace especialmente eficaz para provocar estados
de complicidad entre el emisor del mensaje (el actor) y el receptor del mismo (el

espectador).

Esto a su vez, lo dota de una gran eficacia a la hora de tratar cuestiones
emocionales y sentimientos de pertenencia (a una comunidad, a un territorio...).
Sentir un lugar, una colectividad, un entorno, como propio (sentirse parte de un
lugar, de una colectividad, de un entorno) facilita el involucramiento y la
responsabilidad en la gestién, asi como el desarrollo de comportamientos

respetuosos y sostenibles.

Un factor relevante es el nivel de recordaciéon del contenido de las obras

teatrales. En este aspecto, dos son los factores mds destacables:

e Alta recordacion del mensaje de las obras, en un contexto climatico
antagonico.
e Alta correspondencia de la recordacion espontdnea con los mensajes

centrales en cada obra.
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Problema de la Investigacion.-

La tesis que se presenta es en base a un andlisis de indole cualitativo, con
andlisis de variables compuesto de elementos tales como: La entrevista
estructurada, los testimonios y la Informacién documentada, en relaciéon a los
espectadores y los clientes de manera especifica. La intencién es mostrar la
viabilidad de un trabajo con el uso de la herramienta del Teatro a nivel
comunicacional, dirigido al ciudadano (mercado objetivo) como para la empresa
que realiza este tipo de comunicacion, fomentar el aprendizaje en la comunidad ,
recordar normas de conducta que conducen a la sociedad a una convivencia
armonica , y en otros casos inducir al consumo del producto; ademds de crear un
acercamiento mas Optimo con el ciudadano comin, que no se obtiene de igual

forma con otros medios de comunicacion disponibles.

Cada proyecto que se gestiona posee un modelo diferente, en base a los
requerimientos y mensajes que se desea difundir. La obra se convierte en el
instrumento fundamental para el desarrollo comunicativo entre el cliente y el

ciudadano.
Factibilidad

Se considera que este tema es viable por dos razones: no existen empresas
especializadas en el desarrollo de Campafias de Responsabilidad Social, mismas
que generen reputacion de una manera inmediata utilizando las obras teatrales
como instrumento de comunicacion, teniendo como parte de su equipo de trabajo
a reconocidos actores que gozan de la aceptacion y agrado de la ciudadania a nivel

nacional como lo es el Grupo Teatral La Mueca.

Por tal motivo se detallan algunos de los beneficios de utilizar el teatro

como herramienta de comunicacion.

e Utilizando el teatro como herramienta de comunicacidn, se tiene acceso y
retroalimentacion de las opiniones y necesidades de la ciudadania, se
conoce un poco mdas de cerca que sienten los clientes externos

(Ciudadanos) y como satisfacer esa necesidad.
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e Presencia visual externa durante las presentaciones y entrega de productos
a los asistentes, a fin de inducir al ciudadano comun al consumo del
producto.

e A nivel interno (empresa) incrementar la cartera de clientes externos,
aprovechando el interés de las empresas de hoy en dia, por mejorar su
situacidon competitiva € imagen corporativa a través de campafas de

comunicacion con Responsabilidad Social.

A fin de demostrar, la pertinencia de la campafia utilizando la herramienta
de comunicaciéon “Teatro Itinerante”, se publica los articulos de la Campafia
Guayaquil con mas Valores en un medio de comunicacion escrito, (Se adjunta

articulo relacionado en los anexos).
Objetivo General.-

CARACTERIZAR EL USO DE LAS OBRAS TEATRALES COMO
HERRAMIENTA DE COMUNICACION PARA CONSTRUCCION DE
VALORES.

Objetivo especifico 1 Sistematizar enfoques tedricos sobre el tema

Objetivo especifico 2 Describir el proceso de construcciéon del discurso del

mensaje transmitido a través de la obra de teatro.

Objetivo especifico 3 Caracterizar la percepciéon o valoracion de sujetos
seleccionados sobre el impacto que tuvo en ellos la aplicacion de ese canal de

comunicacion

Objetivo especifico 4 Evaluar el cumplimiento de los objetivos de las campaiias
de comunicacion seleccionadas aplicadas mediante el uso del teatro como canal

directo con el publico objetivo.
Tipo de Investigacion.-

Investigacion Exploratoria.- La investigacion exploratoria es un disefio de
investigacion cuyo objetivo principal es reunir datos preliminares que arrojan luz
(analisis documental) y entendimiento sobre la verdadera naturaleza del problema

que enfrenta el que analiza la investigacion, asi como descubrir nuevas ideas o

15



situaciones. Se caracteriza en que la informacion requerida es definida

libremente, el proceso de investigacion es flexible, versatil y sin estructura.

En el tema de investigacion que se estd analizando, se puede definir el uso
de este elemento como principal pilar del proyecto investigativo, el cual se basa
en la investigacion de informacion existente que permita tener un criterio claro de
los beneficios de la utilizacion de esta herramienta de comunicacion para el

cliente.

Método Cualitativo.- Este método consiste en detallar la descripcion de
eventos, personas, interacciones y comportamientos que son observables, en el
cual se incorpora lo que los participantes dicen, sus experiencias, actitudes,
creencias, pensamientos y reflexiones tal como son expresadas por ellos mismos y

no como uno de los que describe (Gonzales y Hernandez, 2003).

Se determiné la necesidad de implementar el método cualitativo, ya que
dentro del trabajo de las obras itinerantes se maneja el andlisis de informes fisicos
al terminar cada trabajo enviado a los clientes con sus respectivos soportes de
testimonios y agenda cumplida. Uno de los elementos preponderantes para la
investigacion fueron los testimonios y el Focus Group, de las personas escogidas
en forma aleatoria los mismos que asistieron a la obra y se les solicitd su
respectivo criterio, de igual forma el Focus Group de las opiniones recopiladas
de los DIRCOM que asistieron a la reunién, a fin de corroborar la informacion

sustentada de los testimonios para el cumplimiento de los objetivos.
CAPITULO 1.-
MARCO TEORICO.-

Las teorias especificas escogidas para la elaboracion del Marco Teorico
de la investigacion para el andlisis de las obras de teatro como herramienta de
comunicacion, se relacionan entre si y directamente con el objeto de estudio
que es la herramienta de comunicacion de la cual se caracteriza su eficacia, el
proceso de construccion e implementacion de la misma ademas del cumplimiento
de sus objetivos. Los enfoques aplicados de manera tedrica dentro de la

investigacion sobre el uso del teatro itinerante como herramienta de comunicacion

16



son: La Identidad, Imagen y Reputacion Corporativa, La comunicacion grupal y la

responsabilidad social.

1.1. INTRODUCCION A LA COMUNICACION

Desde el inicio de los tiempos se ha conocido que la comunicacion es la
transmision verbal o no verbal de informacidn, que sirve para transmitir mensajes
receptados por el individuo comun con ideas y pensamientos criticos. Desde sus
origenes, el ser humano ha tenido la necesidad de comunicarse y durante el

transcurso de los dias se han buscado nuevas formas de hacerlo.

Se toma la historia de la comunicacion como surge hace millones de afios,
cuando el ser humano empieza a realizar este proceso mediante la comunicacion
no verbal con el uso de los gestos, las expresiones corporales, gestos
movimientos, hasta dibujos grabados en las piedras que se pueden visualizar y
leer en la actualidad. Con el paso del tiempo el hombre ha tenido la necesidad de
buscar nuevas formas de comunicarse, por esa razén se han generado con el paso
de los afios nuevas formas de comunicacion que han permito acceder a diferentes
tipos de comunicacion: visual, verbal, escrita y auditiva. De igual forma no solo se
ha generado una transformaciéon de los elementos del ser humano para
comunicarse, sino también de los medios o canales por los cuales se realiza la
comunicacién, generando asi una nueva forma para el desarrollo de Ilas

comunicaciones modernas, para la transmision de ideas, pensamientos y acciones.

Como respuesta a la biisqueda de nuevas formas de comunicarse, se crea la
imprenta dando pie a la prensa escrita, con nuevas formas novedosas de
transmision de mensajes con contenido que permitieron la posibilidad de estudio,
investigaciones de indole cientifico y tedrico. Afios después, se generaron los
medios de comunicacion para las masas tales como el cine, la television y la radio,

mismos que siguen evolucionando.

De manera impredecible se puede decir que hasta nuestra época, la
comunicacion ha evolucionado a un ritmo acelerado; cambiante en distintos
ambientes cuando se pensé que la television era el medio mds efectivo por su
naturaleza, aparece el internet cambiando todo tipo de concepcidn o ideas sobre

las fuentes o formas de comunicacion, tal ha sido el impacto de este medio que se
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ha convertido en masivo, que ahora no hay lugar ni momento que no se utilice de

forma rpida y oportuna.

En la actualidad, por el ritmo de vida que lleva cada individuo, con el
trabajo, los estudios o sean estos viajes de negocios o placer, la tecnologia debe
acompafar a esta evolucidon, ya que, el ser humano ahora tiene el poder de
controlar o modificar momentos o situaciones que abarque informacion con otros

seres humanos.

Las distintas modalidades de comunicacion brindan nuevas posibilidades
de interconexién dandole un sentido global a la construccién de redes, la
globalizacion utiliza a la comunicaciéon y a los medios como una poderosa

herramienta para ser un fendmeno global y con esto tener acceso a todo el mundo.

Con la aparicién de los teléfonos celulares 0 moviles y las tablets, hoy en
dia se han vuelto no solo una herramienta de trabajo, sino una necesidad
indispensable para estar conectado y comunicado las 24 horas del dia los 365 dias

del ano.

En pleno siglo XXI la comunicacién se presenta como un elemento que
hay que saber manejarlo con precaucion, ya que se puede utilizar con objetivos
dafiinos para los individuos 0 a la sociedad, por esa razon con los elementos que
se cuenta para trabajar la comunicacion, debe hacerse con mucha responsabilidad
y criterio de tal manera que genere el recordatorio elemental y acertado en la

mente del receptor.

Después de tanta informacion no se debe dejar atrds las famosas redes
sociales, actualmente se tienen algunas redes sociales que sirven tales como: el
Facebook, tango, lime, twitter etc. que permiten el acceso de informaciéon de

manera mas rapida.

Corresponde hoy en dia a los comunicadores, con mayor urgencia que
nunca, tomar manos en el asunto de la complejidad, de transformar la informacion
en conocimiento tedrico con fundamentos que permitan responder de un modo
mads efectivo a un publico exigente, perdiendo la nocién de como atender a una

audiencia hambrienta por conocer.

Por tal motivo después de varios andlisis, se pudo entender que se debe

crear una nueva forma innovadora de comunicacion, que permita un acercamiento

18



méas con el individuo, implementando nuevos enfoques; impulsando la
comunicacion de intangibles mediante una herramienta que sea la catapulta de
nuevos criterios, generando recordaciéon a largo plazo, ese es el futuro que
permitird una retroalimentacion intuitiva de un mensaje enviado con un proposito

determinado.

Un concepto 16gico y sustentable respecto a la comunicacion de intangibles cuya
herramienta puede ser el teatro itinerante como transporte del mensaje, es del

catedratico Justo Villafafie, €1 dice que:

La nueva comunicacion pone el énfasis en la gestion de los recursos
intangibles de las empresas y el desideratum de esta gestion lo constituye la
reputacion corporativa, porque este intangible armoniza los activos duros y
blandos mas decisivos en la creacion de valor para las compaiias. (Villafafie
2013, p.30) nuevos enfoques para llevar un mensaje, formatos 0 herramientas para
administrar intangibles es el propodsito fundamental de cada empresa, mostrar sus
principios corporativos, ya no solo vender un producto, sino hacer conocer la
pertenencia y responsabilidad social que impulsa el desarrollo empresarial y bien

comun.

También se puede observar que la comunicacion genera una formacion de
conceptos de las corporaciones que conlleva a visualizar los criterios sobre las
corporaciones en la mente de los individuos, Villafafie dice no solamente se pone
en manifiesto la mision de la empresa si no que genera una relacién con la misma
y la comunidad y el rol que la empresa puede y debe jugar en la sociedad, las dos

ideas que sustentan esa nueva vision son: la ética y la sostenibilidad.

De igual forma como lo menciona Villafafie, las razones que explican la
evolucién de la l6gica y la racionalidad empresarial son multiples, tal como lo
apunta Gilles Lipovetsky (Filosofo y Socidlogo Francés nacido en el afio 1944) en
su escrito la metamorfosis de la cultura liberal, y de naturaleza bien distinta. El
autor francés utiliza términos como “oleada ética” para explicar més claramente

esta trasformacion que explica a partir de cuatro causas esenciales.

La primera causa parte de la concatenacién (esto quiere decir enlace de
objetos) de accidentes industriales habidos en las ultimas décadas del siglo

pasado, entre los que destaca como trdgico emblema el producido por Unién
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Carbide en la Ciudad de India de Bhopal donde murieron mas de veinte mil

personas por un fallo de seguridad que propicidé un escape toxico.

La segunda causa la explica Lipovetsky como una reaccién ante las
derivaciones del modelo econémico capitalista durante los afios ochenta y noventa
que produjeron sucesivas crisis econdmicas y muchos empresarios se suicidaron
cuando sus empresas quebraron. Lo que el autor denomina como “marketica” es
una expresion del beneficio compartido entre la empresa y sus grupos de interés u
objetivos y, finalmente la revalorizacion del papel de las personas en el seno de
las organizaciones que ha supuesto una fuerte revalorizaciéon de la reputacion
interna, que constituyen las otras dos razones que explicarian esta oleada ética.

(Gilles Lipovetsky, 2003).

La tercera causa es la idea de sostenibilidad (Responsabilidad Social), de
este puente parte el propicio de la l16gica empresarial, del pensamiento tinico hacia
un pensamiento caracterizado, enfocada a una l6gica més diversa, mostrado en
Europa alrededor del afio 2001 con la presentacion del libro Libro Verde, el cual
establece como principal misiéon fomentar el marco dentro de Europa el enfoque

especifico para la responsabilidad social en las empresas.

Como cuarta causa, se tiene la verdad existente de la banalizacion (poco
importante) de la nocién de responsabilidad corporativa; lo es también, el hecho
de que las mejores energias de la mayoria de las empresas se ponen en el reporting
antes que en el accounting de su responsabilidad corporativa pero, no es menos
cierto, que las compafiias en este caso europeas, y probablemente las de mayor
parte del planeta, son hoy algo mas responsables que hace unos afios. (Gilles

Lipovetsky, 2003)

Analizando algunas propuestas sobre la comunicacion, se puede sustentar
la importancia que tiene la comunicacion a partir de la aplicacion de sus niveles,

los cuales se explican brevemente en el tema de investigacion.

Como primer andlisis se puede indicar la importancia de la comunicacion
interpersonal, como por ejemplo, tomar en cuenta los andlisis del Dr. Senén. J.
Pajaro Novoa, presidente de la AFSMI, especialista en Calidad de la empresa
Fujitsu Services S.A, indica que cuando se establecen politicas en organizaciones

sean estas industriales o empresariales, la comunicacion interpersonal forma parte
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de la estructura al momento de establecer objetivos y estrategias que permitan
solucionar dentro de una empresa cualquier inconveniente que este apareciendo,
permite establecer un orden, una motivacidn, incentivo dentro de un

acoplamiento, a fin de encontrar un camino para determinar una solucion.

Como es de conocimiento general y tedrico, la comunicacién fluye de
arriba hacia abajo, de manera horizontal en las organizaciones teniendo en la parte
superior a la miaxima autoridad, para determinar los lineamientos y politicas que

deben seguir sus colaboradores.

Si la autoridad establece las politicas de trabajo, a fin de que sus
colaboradores las sigan segun lo establecido, es eventual que alguno de los
colaboradores no siga los lineamientos que los demds, lo cual terminaria
ocasionando un afecto evidente en la organizacion, produciendo el caos y el
desorden, lo que ocasionaria un efecto negativo a corto o mediano plazo

dependiendo el suceso.

La aplicacion de la manera correcta de la comunicacion interpersonal entre
las personas a nivel organizacional, permite un desarrollo eficiente el cual conlleva
a una organizacion exitosa, los seres humanos somos procesadores de informacion
todo el tiempo, sea de dia o de noche, si se logra manejar situaciones complejas,

con madures y andlisis el resultado puede ser diferenciador. (Pajaro — Dintel 2010)

Partiendo de la importancia de la comunicacion en la actualidad, podemos
mencionar otro elemento fundamental el cual se aplica en el tema de

investigacion, este es la comunicacion Grupal.

La Comunicacion Grupal se basa brevemente, en la interaccion de una o
mas personas (clientes), porque es un método que realmente es funcional y se

mantiene en armonia constante para todos los receptores.

La comunicacion medidtica se analiza desde el punto de vista de la
manipulacion, exploraciéon y control del movimiento de la informacién que lo

hace al individuo mucho més consumista de conocimiento. (Mcluhan, 1995 p.34).

Pasando a la comunicacién organizacional (Sandra Fuentes Martinez, en

Comunicacion Organizacional, 2006), es muy enfatica en decir que la

21



organizacion como un ente comercial estd sujeto siempre a cambios, y que los
cambios institucionales se deben planificar y que ese cambio se puede producir
existiendo el compromiso de ese cambio. Realmente en una organizacion pueden
existir cambios y posturas sean cual fueren por parte incluso de las maximas
autoridades, pero en la vida real es dificil predecir el efecto que pudiera tener ese
cambio.

1.1.1 COMUNICACION GRUPAL

En la comunicacion grupal estd determinado que existen varias personas
que participan dentro de este circulo, en lo que se determina entre la persona o el
ser que emite y recepta un mensaje cualquiera que fuera este, en lo que
corresponde a un tipo de comunicacion organizacional y/o empresarial, popular
etc. cada tipo de comunicacion se manifiesta segun el escenario. “Comunicacion

Grupal para la Promocion de Valores” (José Martinez y Terreno pag.107)

En la actualidad se han considerado tres tipos de comunicacién, las cuales
son: masiva, grupal e interpersonal, la descripcion de cada una se basa en la
importancia de la comunicacién como un todo, determinada dentro de una grupo,
lo que la comunicacién masiva representa, es la forma expansiva en que se quiere
llegar a un receptor, la comunicacion grupal, permite tener un mejor
entendimiento por su alcance de tipo cerrado, entre las personas que forman un
grupo en particular, la comunicacion interpersonal da un grupo el efecto de
retroalimentacion directo entre en emisor y el receptor. (Martinez T., 1986 pp.

195-217)

En 1974 fue el inicio de lo que se determindé como Comunicacién Grupal,
esta nueva forma llamada comunicacién se propago de manera acelerada, en
paises como Europa, Asia y América Latina, en sintesis se puede decir en un
concepto facil de entender que la comunicacion grupal es la interaccion entre dos
0 mds personas que forman un circulo comunicacional, el cual interactia con

informacion relevante para todos.

La comunicacion grupal moderna mds estructurada histéricamente surge

en la década de los setenta ante el deseo de innumerables personas, instituciones,
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organizaciones y grupos populares, vivamente interesados en proteger la

preservacion y estimulo de ciertos derechos y valores basicos humanos.

Esta comunicacién se ha desarrollado especialmente en instituciones y
movimientos de América Latina interesados en la transmision de valores mismos
que se aplica dentro de la investigacion que se estd realizando con el teatro
itinerante, como los movimientos populares, ciertos sectores mas dindmicos y
progresistas como por ejemplo de la Iglesia, algunos sectores educativos, pues

dicha comunicacion permite que los valores tengan mas efecto de recordacion.

Dentro del ambito de la comunicacion social ha existido la corriente de la
comunicacion alternativa, que trata de responder a otros criterios que no sean
exclusivamente de lucro. Intimamente relacionada con ella esta la comunicacion

grupal, una comunicacion mas practicada que estudiada.

En el caso del tema que se estd abordando para la investigacion, se enfatiza
la figura de la comunicacion tipo grupal, por la forma del concepto de trabajo
dentro de la tematica de la Campana Guayaquil con Més valores y PARE, acabe

la carrera.
1.1.2 CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION GRUPAL

Este ejemplo da las caracteristicas generales de la comunicacion grupal.
Por supuesto no toda comunicacion grupal es buena. Depende de los intereses del
grupo. Por eso conviene que se especifiquen con claridad los objetivos de un
grupo determinado y lo que se espera de su comunicacion. Asi puede haber

comunicacion grupal (T. Martinez, 1986; CIESPAL, 1986).

Con la comunicacién grupal se quiere evaluar los valores del grupo e
identificar los factores que afectan a la conducta de los miembros y el proceso de
toma de decisiones. Estos elementos son necesarios para el crecimiento del
individuo y del grupo. De esta forma los individuos y el grupo podran evaluar con
objetividad la propia conducta y los propios sistemas de valores. Esto llevard a
desarrollar un nuevo tipo de conciencia en las personas y niveles superiores de
conducta, asimismo a crear un nuevo tipo de relaciones humanas en la sociedad

cambiando la conducta del individuo, del grupo y de la sociedad.
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Los elementos de la comunicacion grupal son: el grupo, el didlogo (para el
que se utilizan preguntas problematicas -pocas, cortas y abiertas- segin el

esquema el animador y el medio utilizado (video, socio drama, noticia, etc.).

La comunicaciéon grupal se da en diferentes situaciones y realidades, y
cambia en sus énfasis metodoldgicos segun el escenario en el que se encuentren.
Por supuesto, en varias situaciones puede darse en el mismo grupo. Casi todas
ellas, de una forma o de otra, tienen que ver con la promocién de valores lo que

sirve nos sirve a fin de cumplir con los objetivos.

La comunicacion grupal en el marco de la comunicacion popular y

alternativa

La comunicacion grupal nacid6 en América Latina al mismo tiempo, o
quizas antes, que la comunicacidén popular (espacio colectivo que abre vias de
comunicacion para la participacion de diferentes organizaciones) y alternativa
dentro de los movimientos populares y sociales. Fueron dos movimientos que
llegaron al mismo tiempo y fueron complementarios. Estos movimientos

formaron parte fundamental para el desarrollo de este concepto modernista.

Los temas a tratar al inicio de este movimiento son muy variados los
cuales se detallan a continuacion: derechos humanos, el analisis de la realidad,
justicia, nifios trabajadores (de la calle), pequefios y medianos empresarios. Una
de las necesidades mds sentidas en América Latina es la de fortalecer y
perfeccionar la democracia eliminando actitudes personales y totalitarias. EIl
aprendizaje comienza en la base de las instituciones, pues ahi esta la fuerza de la

sociedad.

La comunicacion grupal liberadora se hace imprescindible para estimular
en todos los miembros de cada grupo la participacién comunicacional, y hacer
respetar la opinion de cada miembro del grupo con un ejercicio practico de
comunicacién democritica y horizontal. Esta comunicacion grupal ayudara,
especialmente en las primeras etapas de organizacién, a una interrelaciéon y
entendimiento mutuos mayor entre todos los miembros del grupo y entre los

diversos grupos de una colectividad.
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La practica mayor y los estudios mas desarrollados de la comunicacion
grupal se han hecho dentro del marco de la comunicacion popular y alternativa
(CIESPAL. 1986, p. 163-168; T. Martinez, 1986). Ellos exponen las clases de
grupos que existen, las funciones que desempefian, sus propiedades vy
caracteristicas, los distintos niveles de organizacion, haciendo énfasis en la
importancia de la comunicacion dentro de los grupos. También se enfrentan a los
problemas de constituciéon del grupo, de planificacion y orientacion del proceso
grupal, a la vez que se sefialan algunas recomendaciones para su mejor
desenvolvimiento. Se da especial importancia al papel del animador dentro del
grupo, con sus funciones de educacion, cohesion y conduccion del mismo. Hay
diferentes tipos de animadores y existen modelos de evaluacion para mejorar su

trabajo.

Entre las dindmicas grupales se halla un sin nimero de técnicas y juegos
grupales que, a la vez que pretenden cohesionar y hacer participar a los miembros,
también tratan de fortalecer la conciencia critica de los participantes (Cfr. Grupo
GUARURA, Venezuela). Las técnicas de participacion popular se consideran
como instrumentos para un proceso de formacion y organizacion en el que se
desarrolla la reflexion y la discusion y se colectiviza el conocimiento. En general,
las técnicas de participacion dentro de la organizacion popular permiten fortalecer
la conciencia de clase valiéndose de una metodologia que cubre el proceso accidn-
reflexidn-accidén y que conduce a la apropiacidon consciente de la practica. Entre
ellas hay dindmicas de presentacion y animacion, técnicas para temas de anélisis
general, ejercicios de abstraccion y comunicacién, y técnicas de organizacidn
grupal. Otras técnicas promueven el ejercicio pleno de las facultades personales y
la expresion libre de sentimientos e ideas dentro de una dindmica de clase y de

una concepcion horizontal de la educacion popular.

En cada pais de América Latina existen centros de comunicacion popular

que producen y promocionan los medios grupales.

Robert A. White sefiala varias tendencias nuevas en la comunicacion
grupal a fines de la década de los ochenta, segin fueron observadas en discusiones

con pioneros de América Latina. Estos no repudian en ninguna forma la

25



comunicacion grupal de la década de los setenta, pero reconocen que la situacion

ha cambiado. (José Martinez Terrero, 1993)
Situaciones de la comunicacién grupal

La comunicacién grupal en la formacién y vivencia religiosa (T. Martinez,
1993). En América Latina ha habido un crecimiento de las comunidades eclesiales
de base, con la vision teoldgica que reconoce al proceso cultural como fuente de
valores humanos y religiosos. Se menciona la «comunicaciéon grupal» en los
Documentos de los Obispos Latinoamericanos, reunidos en Puebla en 1968 (N.
1078 y 1090) y en el de Santo Domingo en 1992 (N. 281). El mismo Papa la
menciona en una publicacion oficial (Juan Pablo 11, 1979). Ya en la década de los
setenta la jerarquia espanola establece un Centro Nacional Audiovisual con
énfasis en la metodologia grupal. En Africa, Asia y partes de Europa también se
ha practicado la comunicacion grupal, pero con caracteristicas distintas y con

menos insistencia.

La educacion para los medios y su andlisis critico se logra mejor con
metodologia grupal. Asi se practica en sitios donde la educacion para los medios
se hace a nivel informal y extracurricular, como en muchas partes de América
Latina (Charles - Orozco, 1992), o dentro del curriculum escolar, como en
Inglaterra, Canada y Australia (Masterman, 1985, p. 32-33; Craggs, 1992; Hart.
1991).

En cualquier grupo, sin distincion de clase social, religion o entorno, se
puede llevar adelante la practica de la comunicacion grupal frente a temas
especificos, tales como el sida, las drogas, el uso racional de la libertad (una
libertad sexual incontrolada lleva a un mayor nimero de casos de sida y de
embarazos no deseados), la marginacion, el racismo, la falta de valores y otros. La

comunicacion grupal en diversas organizaciones empresariales

La competencia y el cambio de mercados estan obligando a las empresas a
cambios drésticos. Hay dos formas de hacerlos: segin un modelo jerarquico y
burocratico, de arriba a abajo, cambiando estructuras organizacionales y sistemas
desde el centro, utilizando el tradicional método de premios, castigos, ascensos, 0
segin un modelo de equipos de trabajo, de informacion compartida, de

aprendizaje colectivo, de comenzar por abajo, por la periferia, para ir llegando
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arriba. Ahi la figura clave es el lider, que ya no es la persona mesidnica,
solucionadora de todo, sino mas bien como un facilitador, guia, maestro, servidor
de su gente y servidor de una misioén que va por encima de su propia organizacion,
con una vocacion y un compromiso, que estimula las visiones persona les para
integrarlas en la vision general, que cuestiona y problematiza continuamente, que

actia menos creando y apoyandose en el miedo y el temor y més en la aspiracion.

La comunicacion grupal estd siendo condicionada también por las nuevas

tecnologias.

A través de las computadoras se organizan grupos, cuyos miembros
pueden discutir temas por medio de una comunicacion horizontal para llegar a la
toma de decisiones. Se han comparado grupos que usaban un sistema
computarizado para la toma de decisiones, con grupos que no usaban dicho
sistema. Se vio que el primer grupo mejoro el aspecto organizativo, pero sin llegar
a una discusion profunda y critica del problema, la computadora le «distraia» del

objetivo principal (Gerardo Macias, 2003 p. 2).

Estas experiencias y las diversas situaciones de comunicacion indican que
hay otro tipo de comunicacion, y que esta comunicacion grupal puede ser usada
con aprovechamiento para la promocion de valores humanos y los cambios

necesarios para el ser humano.

Aunque ha habido una baja en el énfasis de la comunicacién grupal, y mas
en la popular, la comunicacién grupal tiene su especificidad que conviene

conservar.

Varias corrientes de investigacion estdn muy relacionadas con los procesos

de comunicacion grupal.

Hasta hace poco se asumia que los medios masivos tenian una gran
influencia sobre la gente. Los conductistas pensaban que la television podia
«modelar mecanicamente» las audiencias para bien o para mal. El perceptor del
mensaje, sentado comodamente delante del televisor, era considerado como
pasivo, con mentalidad exclusivamente receptiva, influenciable y manipulable a

nivel politico e ideoldgico.
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Estas ideas, aunque ya no aceptadas de una forma universal, tampoco se

pueden descartar totalmente.

En un enfoque mas moderno, se tienen en consideracion las circunstancias
del receptor individual, muy consciente de lo que pasa en los medios. Este es un
modelo mas complejo y real. El receptor atribuye significados a los programas de
television, diferentes de los que intent6 dar el emisor. El perceptor lee sus propios
significados en los programas que observa, apropidndolos y disfrutindolos con

significados que jamds intentaron sus autores.

Esta reinterpretacion se hace a nivel individual, pero también a nivel
interpersonal y grupal. Muchas de tales reinterpretaciones se hacen conversando
en la familia, en el trabajo, en la calle al comentar el programa de television, la
pelicula o cualquier noticia. Pero también se pueden hacer con actividades mas
formales, donde se aplique una metodologia mds estricta de comunicacion grupal.
Hermosilla (1991, p. 117) ven la importancia de la comunicacion grupal en los

andlisis que los preceptores hacen sobre los programas de television.

La polisemia de las imédgenes permite, asi mismo, hacer selecciones de
significados a nivel individual y también a nivel grupal. La semiologia puede

ayudar mucho en ello.

Relacién del modelo de comunicacion grupal (dialdgica y participativa)
con el modelo cldsico linear: fuente-mensaje-canal-receptor-efectos-feedback, y

con sus variantes segun diversos autores.

Un estudio tedrico sobre el proceso de la comunicacion liberadora del
grupo deberia estar basado en el estudio de los tres procesos siguientes: proceso
de la comunicacion, proceso de la liberacion y proceso de la dindmica del grupo.
Este estudio del proceso de la comunicacion grupal liberadora es dificil, pues no
hay muchos estudios elaborados sobre cada uno de los tres procesos mencionados

(T. Martinez, 1986: p. 195-217).
Comunicacion Grupal aplicada al Teatro

Teniendo en cuenta los multiples andlisis de la comunicacion grupal como
un elemento fundamental de comunicacién entre personas que pueden incluso

formar grupos de andlisis los cuales intervienen para asi recibir y enviar
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informacion, lo cual uno de los tedricos que analiza el concepto de cohesion
(Lewin 1948), dice que la cohesion marca el grado de interés entre los miembros

de un grupo determinado.

El teatro demuestra la interaccion de los miembros del grupo de teatro con
mensajes, ideas y actuaciones fisicas que demuestran de manera efectiva y directa
el mensaje que se desea enviar, para asi demostrar al receptor del mensaje en este
caso, el ciudadano o miembro de un grupo determinado, la importancia y el

proposito de incentivar en las campafias de valores el mejoramiento de nuestra

calidad de vida.

Campaiias Usando el Teatro como Herramienta de Comunicacion (Una

experiencia de comunicacion grupal)

La empresa BERDAYES S.A. gestora de trabajos comunicacionales tales
como asesorias de imagen corporativa y la implementacion del Teatro Itinerante
como herramienta de comunicacion, analizaron la necesidad que habia que
enseflar a los ciudadanos sobre los valores y al mismo tiempo gestionar

comunicacion de marca con responsabilidad social.

Adicional de ver un modelo de negocio importante a nivel corporativo, se
visualizé y presentd la necesidad de implementar una herramienta de
comunicacion eficiente que permita tener un contacto directo con el ciudadano, ya
que la television, el periddico, la radio y el internet se han vuelto un medio muy

impersonal.

En medio de reuniones para generar participacion jointventure o estrategas
que visualicen de igual forma esta necesidad diaria para el ciudadano que aprenda
valores de una forma diferente, el Muy Ilustre Municipio de Guayaquil, vio una
oportunidad de potencializar la labor de esta compaiiia por el formato novedoso
de presentacion al ciudadano, las obras del teatro itinerante que se realizan con el

envio de mensajes de valores y responsabilidad ciudadana.

Por tal razon, hace nueve afios se han presentado las campafias Guayaquil
con Mas Valores y Pare, acabe la carrera, cuya finalidad es ensefar y generar
recordacion de valores y respeto a la comunidad de todas las edades y clases

sociales, realizando desde ese entonces cientos de actividades en colegios,
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parques, centros comerciales, malecones, mercados, plazas a nivel nacional con la
participacion de la empresa publica y privada que la han convertido en un medio

para transmitir mensajes de contenido educativo.

La comunicacion es un valor intangible igual que la identidad imagen y la
reputacion corporativa, misma que es la base esencial dentro del proceso de la

construccion de la identidad, imagen y reputacion.

1.2 INTRODUCCION A IDENTIDAD CORPORATIVA, IMAGEN
CORPORATIVA y REPUTACION CORPORATIVA.

Los términos identidad, imagen y reputacion estdn asociados e integrados
dentro de la comunicacion empresarial. Hoy en dia las organizaciones comunican
todo el tiempo, continuamente estidn enviando mensajes, ya sea a través de sus
comportamientos, cultura, calidad, venta de sus productos y servicios, es decir la

comunicacion estd presente en todas las operaciones que realiza una empresa.

La identidad , imagen y reputacién se asocian siendo la base de sus
significados la comunicacion y relacion con sus publicos .La identidad estd
formada por la manera en que una empresa se representa a si misma mediante lo
que es, lo que hace y como lo hace esto se proyecta a diferentes publicos con los
que se relaciona, esta informacion enviada dard paso a la construccion de
conceptos que los publicos asociardn a la empresa construyendo en sus mentes la
imagen de la entidad y estos elementos asociados contribuyen para la formacion
de la percepcion de los publicos hacia la empresa dando origen a la reputacion
corporativa. A pesar de la relacion, cada uno de estos valores tiene su significado
y delimitaciones conceptuales que a continuacion se estudiaran en un marco

tedrico abordado desde la vision de diferentes autores.
1.2.1. IDENTIDAD CORPORATIVA.-
Origen Conceptos e Importancia.

Antes de dar paso a los conceptos de Identidad Corporativa se realizara un
breve repaso sobre el origen de la IC, este es un extracto tomado del libro de Joan

Costa.
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Los precursores de la Identidad Corporativa fueron el arquitecto, disefiador
y artista grafico aleman Peter Behrens y el socidlogo austriaco Otto Neurath , que
colaboraron con la firma germana AEG en 1908 ellos se convirtieron en los
primeros asesores comunicadores de una gran empresa, y los forjadores de su

identidad singular.

Beherns y Neurath se encargaron de crear una imagen para AEG y disenar
en su totalidad un programa para las fabricaciones de la empresa. Crearon
productos y el proceso de disefio de los mimos originé la elaboracion de todo lo
referente a logotipo, marca catilogo, es asi que en un original ejercicio de “disefio
integral” se conform6 la imagen de AEG en forma indivisible y coherente a nivel
mundial, que se ha constituido en el modelo histérico de la Identidad
Corporativa, y el origen de lo que hoy conocemos como “disefo total” e “imagen

global™.

Estos dos iniciadores ignoraban que lo que hacian por pura légica se
llamaria “corporate identify” y que obtendria una vital importancia para las
empresas de hoy en dia. Once afos después, con la fundacién en Alemania de la
Bauhaus, (1919-1933) naci6 en el mundo occidental una nueva forma de concebir
el diseno, de fusionar la estética con la racionalidad, de coordinar las diferentes
manifestaciones del arte, la artesania y la industria, como la unidad de las
diferentes disciplinas del dibujo, la tipografia, la topografia la escenografia, la

moda la arquitectura, el disefo grafico y el disefio industrial.

La idea de Bauhaus era la de trasladar el arte a la industria, la estética, a
los objetos de uso y a la informacién — y con ello llegar al consumo como via para
la calidad de vida. Estas bases de Bauhaus, coincidian con los antecedentes menos
formales pero igualmente practicados de la ldgica de la identidad empresarial, que
habia partido de la iniciativa de AEG para coordinar las comunicaciones de la
empresa y de sus realizaciones y productos a través de un esfuerzo de integracion
de todos y cada uno de los medios y soportes de la accion, la produccién y la

comunicacion.

Estas coincidencias entre Behrens, Neurath y la Bauhaus revelan la contra-

tendencia por imponer orden racionalidad y estética a la produccion industrial.

(Costa, 1992: p. 24 - 25)
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Costa sefiala a la identidad corporativa como resultado de la fusion de un
arquitecto, disefiador, artista grafico y socidlogo lo cual manifiesta el origen
pluridisciplinar de la misma, asi también reconoce la omision de la importancia de
la cultura corporativa del factor humano en la identidad empresarial global. (1992:

p. 24 - 25).

Esta omision, puede verse reflejada en las definiciones que conciben la
Identidad corporativa desde una forma visual, haciendo referencia a todos los
aspectos graficos de una organizacion ejemplo de esta concepcion es la definicion
de Carter "el logotipo o imagen de marca de una empresa, y toda manifestacion
visual de identidad de una empresa". (1982), el logotipo, el uniforme, los colores
pueden distinguir visualmente a una empresa de otra, pero aun asi no agrega un

valor distintivo que la diferencie totalmente de las demas dentro del mercado.

La concepcion visual seguia siendo el punto de partida para la elaboracion
del concepto de identidad corporativa, a esta forma de describirla se suma el
concepto de Dowlin “conjunto de simbolos utilizados por las empresas para
identificarse frente al publico.” (1994: p.8).Estas definiciones hacen referencia a
la representacion visual de la organizacion, a través de simbolos logotipos que
presentan de una forma rdpida y simple a una empresa, sin embargo es imposible
tener una percepcion total de una entidad mediante estos elementos graficos, ya
que no conforman en su totalidad los atributos diferenciadores y esenciales de
una empresa. Ninguna empresa puede lograr individualidad y generar

confianza s6lo mediante el disefio. (Tanneberger, 1987).

Hoy en dia el mercado es mas complejo y variante esta complejidad llama
al surgimiento de la necesidad de las empresas por poseer un estilo corporativo

propio que contribuya a su diferenciacion de las otras organizaciones.

En contra posiciéon a los conceptos que asociaban a la identidad
unicamente con simbolos y logotipos surgen teorias que ampliaron el concepto
de Identidad Corporativa considerando todos los mensajes que la empresa
envia a sus publicos, mediante todas las actividades que realiza por ejemplo: la
forma o estrategia de venta de producto o servicio, sus comportamientos como

la manera de tratar a sus empleados, manejo de situaciones, contratacion de
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personal, en cada una de estas operaciones la empresa expresa y proyecta su

1dentidad.

“La identidad corporativa es la auto presentacion de una organizacion;
consiste en la informacion de las sefiales que ofrece una organizacion sobre si
misma por medio del comportamiento, la comunicaciéon y el simbolismo que

son sus formas de expresion”. (Van Rekom, Van Riel, y Wierenga, 1997: p.37)

Estas definiciones conducen a conceptualizar a la Identidad Corporativa
como la suma de todas las expresiones comunicacionales de la empresa ya sean
visuales verbales y de comportamiento, cada una de estas expresiones estan
presentes en las obras teatrales que conforman una herramienta de comunicacion

alternativa diferente a las tradicionales, por ejemplo:

La empresa esta presente de forma verbal cuando el publico espectador de
la obra a través de un dialogo o libreto mencionado por los actores asocia la
marca con el mensaje, los logos accesorios que forman parte de la escenografia
conforman la comunicacion visual de la empresa, el fondo del mensaje que
reciben los espectadores contribuye al comportamiento que la empresa quiere

mostrar a sus publicos.

La identidad corporativa es un elemento fundamental dentro de la
estrategia competitiva es un factor diferenciador de la empresa que abarca
mucho mas que un disefio sino también contribuye al desarrollo de la misma,
cuando una organizacion posee una identidad soélida, coherente que se
caracteriza por ser unica también posee un valor generador de excelencia y
buenos resultados. (Costa, 1995: p42), este razonamiento coincide con la
relevancia a la que se hace referencia a continuacion al mencionar que una

empresa con una buena identidad corporativa es efectiva en:

e Aumentar la motivacion en sus empleados

e Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la

empresa
e Tener conciencia en el importante papel de los clientes

e Tener conciencia del papel vital del publico objetivo financiero.
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(Cees B.M. Van Riel ,1997 p.30)

Se puede observar que una buena gestion de la identidad corporativa, la
convierte en una herramienta que aumenta la posibilidad de identificaciéon o

vinculacion con la empresa ya sea en sus publicos internos y externos.

1.2.2 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es el conjunto de significados que un sujeto asocia
con una empresa, a pesar de ser un valor intangible la imagen corporativa es
importante porque ejerce influencia sobre los publicos internos y externos de una

compania, ademds que contribuye en la obtencion de resultados.

Antes de estudiar el concepto e importancia de la imagen corporativa, se

expondra el proceso transformador de la identidad a la imagen.

1.2.3 EL PROCESO TRANSFORMADOR DE LA IDENTIDAD A LA
IMAGEN.

La identidad aparte de ser ese conjunto de datos descriptivos o simbolos
estd conformada ademas de los aspectos comunicativos como el
comportamiento, ideologia, cultura que son percibidos por diferentes publicos
cuando entran en contacto con la persona o empresa, este razonamiento estd

implicito en el proceso transformador de la identidad a la imagen segun Costa.

En primera instancia la identidad objetiva de la empresa (“lo que es”)
es igual a lo que en las personas, son los datos descriptivos (“quien es”) que
constan en sus documentos de identidad o pasaporte, que se pueden ver y leer

(pero solo ver y leer).

Los aspectos que conforman la personalidad de un individuo es decir su
caricter, sus actitudes su forma de ser , aquello que lo distingue como ser
humano no lo determina el documento de identificacion, sino que se lo conoce
e interpreta cuando se tiene un contacto real con la persona: en la manera

cdmo se comporta segin nuestra experiencia.
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Sumada la experiencia a los datos, ya se construy6 un breve juicio para
definir a esta persona. Este conocimiento permanece en la memoria, y se hace
presente a la conciencia ya sea al verla, recordarla o en su defecto alguien
habla de ella. Es la imagen. El comportamiento y opiniones relativas hacia este

sujeto estdn determinados por la imagen que nos hemos construido del mismo.

(Joan Costa, 2009:p.203).

En definitiva no se llega a la percepcion y la imagen sin la experiencia y el

interés en lo relacionado a la empresa o persona.
1.2.4 CONCEPTO DE IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es el conjunto de significados que un sujeto
tiene de una empresa, esto surge a partir de los conocimientos que adquiere el
publico, a través de todos los intercambios de comunicaciones ya sea mediante
una palabra, una imagen o experiencias relacionadas con una empresa “la
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado
del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” (Paul

Capriotti, 2008).

Joan Costa coincide con la postura de Capriotti al definir a la imagen
como la representaciéon mental pero este autor agrega la influencia de estos
conceptos que el publico tiene de una entidad en las opiniones que usaran

o . « .
para describir o clasificar a una empresa. “La representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan
como un estereotipo y determina la conducta y opiniones de esta colectividad”.

(2009: p.53).

De acuerdo a estas dos posturas se determina a la 1imagen como el
conjunto de experiencias conceptos y significados que conforman una
representacion en la mente del publico y que ademds de asociarlas con el objeto,
generan una impresion o una idea del mismo. Pero su presencia, su variacion o su
creacion, estd influenciada por la manera en que la informacion es percibida por el
individuo. Se debe considerar también que estos datos informativos |,
comunicaciones que transmite la empresa llega a un publico perteneciente a una

sociedad, que viven distintas experiencias personales interpretaciones, por el
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entorno en que se desenvuelven su actividad, ritmo de vida, que los convierte en
personas complejas, agotadas, criticas, hipersensibles, condiciones que influyen

en la interpretacion de las representaciones .

“Esta imagen que los publicos se forman de una empresa es la construccion que
surge de acciones que se realizan desde el interior y que la comunidad percibe
mas alld de las intencionalidades que la originaron” (Marisa Guisasola, 2006:

p.62).

La deduccion que realiza frente a esta, de la imagen o clasificacion de la

imagen por parte del publico es.

“Aprender a trazar el puente entre la imagen y la experiencia, planificarlos
de forma estratégica para beneficio de la empresa se logrard reducir el
riesgo percibido sobre el servicio, la disonancia cognoscitiva o la distancia
innegociable entre la oferta y la demanda, principal fuente de pérdidas de

ventas para el sector servicios” (Marisa Guisasola, 2006: p.64).

1.2.5 IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

En los siguientes puntos se expone la importancia de la imagen

corporativa en una empresa indicando las capacidades que le atribuye:

e Ocupard un espacio en la mente de los puiblicos. A través
de la imagen Corporativa la empresa existe para sus
publicos.

o Facilitara su diferenciacion de las organizaciones
competidoras, creando valor para los Publicos, por medio
de un perfil de identidad propio y diferenciado.

o Disminuird la influencia de los factores situacionales en
la decision de compra, ya que las personas dispondran de
una informacion adicional importante sobre la
organizacion. (Paul Capriotti, 2000: p10)

Estas razones marcan la importancia, la fuerza y la influencia de la

Imagen dentro de una empresa, ya que la imagen le otorga un efecto
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diferenciador de las demds del mercado y muestra su existencia ante el

publico.

Entre los factores circunstanciales esta el tiempo que muchas ocasiones
cambian las decisiones de los sujetos frente a una opcidén de compra, pero se
puede obviar el factor tiempo debido a la informacion que la imagen
proporciona sobre la organizacion y esta informacion aportard para que el
cliente opte por elegir el producto que la empresa ofrece. Coincidiendo con
los puntos favorables de una empresa con imagen determinados por Capriotti,
un analisis sobre las condiciones expuestas por Joan Costa, considera que la
Imagen Corporativa es parte fundamental dentro de la estrategia de la empresa,
ya que su presencia se mantiene, e influye adicionalmente en la actividad
comercial contribuyendo en los resultados, estas caracteristicas o condiciones
que conforman la imagen atraviesan el trabajo diario de una empresa a largo

plazo.

La imagen es, lo dnico que distingue a la empresa de las demads,
otorgdndole valor permanente a todas las actividades que la organizacion
realiza, y su presencia es consecuente en la mente de los publicos. Estas
condiciones son las que Joan Costa considera el por qué la imagen de una
organizacion debe transformarse en “la matriz de su propia estrategia.” (Joan

Costa, 2009 p.60- 61)

Con la finalidad de respaldar lo anteriormente expuesto respecto a la
importancia, valor e influencia de la imagen a continuacion se analizan datos

referenciales sobre los beneficios de los que goza la empresa con Imagen.

1.2.6 LA FUERZA DE LA IMAGEN COMO COMPONENTE DE
RESULTADOS

Joan Costa hace referencia sobre los beneficios que la empresa obtiene
gracias a la fuerza de la imagen, estos resultados han sido verificados por la

consultora del autor.

e (Capacidad para atraer a los clientes (que no

siempre es mérito de la gestion comercial
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e (apacidad para retenerlos y fidelizarlos (que no
se debe solamente a la calidad del servicio);

e C(Capacidad de venta cruzada (que es una
disposiciéon favorable del cliente debido a la
imagen de confianza que le inspira la empresa);
en un sentido mas general:

e Presencia mental de la imagen en la memoria
colectiva (que a su vez comprende tres factores
notoriedad, notabilidad y valores) (Costa, 2009
p.73)

Analizando los puntos expuestos por el autor refiriendo a la Imagen
como componente de resultados, se puede determinar que la Imagen
Corporativa més alla de ser un plus, es un activo intangible de alto valor para

una compaiiia.

Hoy en dia en el mercado globalizado, la Imagen es casi un requisito
basico para que la empresa pueda competir, ya que una compafiia que posee
una buena imagen ya tiene un factor diferenciador de peso ante otra que no la

posea.

Un cliente estd dispuesto, a pagar una diferencia de precio sobre el
producto de una compafiia que proyecte una buena imagen en el sentido de
calidad y permanencia en el mercado. Desde este punto de vista ya la empresa
no es un competidor de precios, sino que serd una empresa con su espacio
ganado en la mente del consumidor, y hard que los productos generen mayor
rentabilidad. La imagen es una condicion basica, al tomar la decision de

comprar un producto o servicio.

Adicionalmente una organizacion con una buena Imagen Corporativa,
es un atractivo para posibles empleados con buenos perfiles profesionales, y
esto se convertird a futuro en empleados motivados con un alto desempeio
laboral dentro de la compaiiia que al final se traducen en utilidades para los

inversionistas.

1.3 REPUTACION CORPORATIVA
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El concepto de reputacion Corporativa es como el concepto de reputacion
de una persona o una cosa, sus significados son semejantes, la reputacion se
refiere a la opinién que se tiene de alguien, a la buena imagen o prestigio de

alguien o algo, la reputacion estd asociada al comportamiento en general.

Conceptos

La Reputacion Corporativa es de gran importancia y estd conectada a
la imagen corporativa, esta surge del resultado de la estimacion de los publicos
que tienen una relacion con la empresa.

Se establece que la reputacion corporativa es el juicio o valoracion que
los publicos efectian de una organizacion ademds se asocia a la reputacion
corporativa con los stakeholder y sus expectativas, como lo expresa Wartick
“Reputacion Corporativa es la agregacion de la percepcion de los distintos
participantes sobre el grado en que las respuestas de la organizacién van a

satisfacer las demandas y expectativas de los stakeholders”. (1992 p.34).

Definitivamente la reputacion es de naturaleza perceptual, es el resultado
de los procesos informativos que los publicos acumulan sobre las acciones
realizadas por las empresas, mismas que forman la base para que las personas

elaboren conclusiones sobre la organizacion esta conclusion posee puntos
comparativos con el concepto de el profesor y la una diferencia es que
Fombrun agrega la accidn comparativa que los steakholders realizan
definiendo a la reputacion como : “La representacion perceptual de las
acciones pasadas y expectativas futuras de una compania que describe el
atractivo general de la empresa para todos sus agentes clave cuando es

comparada con otras empresas rivales lideres.” (Fombrun, 1996).

Siguiendo esta misma linea se considera que para una organizacion es
importante el cumplimiento de las expectativas de los stakeholders , porque esto
serd el punto de partida y origen de la reputacion corporativa, Waddock define
que “la reputacion corporativa es la capacidad percibida de la organizacion

para satisfacer las expectativas de los stakeholders.” (2000 p.323).

Estas definiciones son de utilidad aplicada para el objeto de estudio

que a través de la herramienta de comunicacion como es el “Teatro Itinerante”,
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el cual representa una obra que transmite un mensaje difundiendo los valores,
mismo que es disefiado conjuntamente con la empresa (cliente) y esto influye
en la construccion de la reputacion de una organizacion, por parte de sus

publicos.
1.3.1 VENTAJAS DE LA REPUTACION CORPORATIVA

No se debe dejar de mencionar la interpretacion que hiciere Justo
Villafafie en la cual define a la reputacion Corporativa como el “recurso
intangible mds importante de una empresa en la actualidad porque constituye
una fuente de valor para cualquier compafiia”. (Villafafie, 2001) esta definicion
se basa en los resultados de una investigacion en la cual se resaltan las ventajas

competitivas de la reputacion corporativa.

Una de las ventajas queda demostrada en las tendencias bursatiles de las
empresas que integraban las listas de Fortune del afio 1983 hasta 1997, en el
cual se demuestra que las compafiias mas reputadas tenian una capitalizacion
bursitil mayor que las que no poseian reputacion, es decir las empresas con
mejor reputacion reflejaban un aumento en el valor de sus acciones del 20%

anual.

Adicionalmente la reputacion incrementa el valor comercial de los
productos o servicios que ofrece una compafiia, porque aporta un factor
diferenciador a la empresa dentro del mercado, ademds una empresa con
reputacion origina la fidelizacion de los clientes.

Una tercera ventaja competitiva de la reputacion es su capacidad para
combatir las crisis. Este beneficio queda ilustrado en la informacién aportada
por Charles Fombrun sobre el efecto de las crisis en la economia. Fombrun
muestra un estudio de Fortune 500, en el cual la reputacion corporativa de una
empresa estaba asociada con su rendimiento econdmico posterior por encima de
la media del mercado. Otro resultado de la investigacion a 216 empresas de
comportamiento financiero parecido indicd que aquellas organizaciones con una
buena reputacion debido a su compromiso social tenian mejores perspectivas.
(Justo Villafafie, 2001)

Analizando estas ventajas competitivas presentadas por Justo Villafafie en

una investigacion publicada en el 2001 en Area Abierta, se comprueba la
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repercusion de este activo estratégico intangible (reputacion corporativa), en los
resultados financieros de la compafia, y que es un valor que atraviesa de forma
transversal toda la dindmica de una compania.

La reputacion corporativa se traduce en la capacidad diferenciadora de una
empresa, y esta caracteristica, le agrega un valor comercial, ademds de que atrae y
retiene clientes, empleados construyendo grados de satisfaccion y fidelidad.

Para Justo Villafafie el gran potencial de la Reputacion Corporativa es que
constituye la base de un nuevo liderazgo (2001).

El liderazgo del que el autor habla estd compuesto de todos aquellos
valores que diferencian a una compafia, los mismos que van mas alld de en
alguna variable financiera, puesto que ni la dimension ni el valor de mercado
constituyen la excelencia empresarial. Cuando una empresa tiene reputacion
corporativa es lider en su campo de actividad, esta le permite alcanzar la
excelencia, ademdas le ayuda a obtener mayor respaldo por parte de sus

publicos.

1.4 INTRODUCCION A RESPONSABILIDAD SOCIAL.

El ciudadano en la actualidad esta consiente que en su entorno existe un
sinfin de empresas sean estas publicas o privadas con diversos conceptos de
imagen que se enfocan exclusivamente en la parte comercial. Las empresas que
solo tienen enfoque comercial en la actualidad, son todas aquellas que tienen los

dias contados.

Una empresa que no comunique su labor con responsabilidad social no
tendrd un futuro de éxito (Jeffrey Hollander en WhatMattersMost, 2011: p.91 -
92), La responsabilidad social debe ser fundamental para el desarrollo interno y
externo de una institucidon, al estructurar una organizacion socialmente
responsable le permite tener rentabilidad y generar una construccion de una
imagen positiva a largo plazo. La responsabilidad social es parte fundamental del

desarrollo de una reputacion dentro de una organizacion,
RESPONSABILIDAD SOCIAL

La responsabilidad social se la ha denominado con el paso de los afios

como responsabilidad social corporativa 0 responsabilidad social empresarial,
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ambas con el mismo proposito de contribuir con el mejoramiento empresarial,
social, econémico y ambiental, que conlleve a establecer el objetivo de generar un

ambiente competitivo con un valor agregado social.

No solo cumpliendo las leyes y mnormativas legales, se hace
responsabilidad social, se hace tomando en cuenta las leyes laborales y
ambientales, que generen un punto de partida para establecer la responsabilidad
social, aunque no siempre es asi. La responsabilidad social forma parte de la
actividad empresarial, = actuando de manera responsable, con conciencia

organizacional hacia el medio ambiente y el ciudadano.

Sobre esta nueva forma de administracion, se centra en un conjunto de
practicas y estrategias de la gestion empresarial, que visualiza una nueva forma de
equilibrar la vision y perspectivas econdmicas, sociales y ambientales, mismas
que buscan un equilibrio, que fraternice con estos elementos, y a su vez genere
eficacia empresarial para que sea justa y transparente, las cuales visualicen en la
actualidad como elementos de empresas socialmente responsables. (Tomas

Fuertes, 2003).
1.4.1 CONCEPTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Un concepto basico para definir la gestion de responsabilidad social, es la
ética y objetivos de la empresa con los Stakeholders (Actores claves que se
afectan por las decisiones tomadas por la organizacién) que sean compatibles con
la vision empresarial manteniendo los recursos culturales ambientales y
econOmicos para las generaciones futuras (Marta Mejia y Bruno Newman, 2011:

p. 96).

La responsabilidad social dentro del marco de los andlisis realizados por la
Organizacion Internacional del Trabajo (Agencia de las Naciones Unidas con 185
estados miembros), determinan a la organizacién como un conjunto de acciones
que las empresas determinan para que sus labores tengan ruido positivo. Sobre la
sociedad, mismas que ensefien principios y valores que los guie, tanto en sus
métodos como en sus procesos internos en relacion con la sociedad, es un impulso

de indole voluntario.
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Los principales objetivos que persigue esta nueva forma de visualizar la

relacion de la imagen de una organizacion entre la empresa, trabadores y

sociedad, son los siguientes:

1.4.2

Siempre mantener el concepto de servicio hacia los ciudadanos con
productos tangibles o intangibles que sean utiles y necesarios para
mejorar su calidad de vida.

Precautelar los derechos de los trabajadores y sus condiciones de trabajo.
Mantener la continuidad laboral de la empresa y siempre tener la
perspectiva de crecimiento razonable.

Preservar el medio ambiente, minimizando la contaminacién con
programas de cuidado ambiental.

Cumplir las leyes y/o normativas del pais donde pertenece la empresa.
Cumplir los objetivos empresariales, manteniendo la ética, principios y
luchar contra la corrupcion.

Fomentar el uso correcto de los recursos naturales.

Disefiar estrategias de empowerment corporativo (Herramientas otorgadas
por la empresa a sus trabajadores para uso de forma responsable), y crear
sentido de pertenencia a los trabajadores.

Disefiar planes de Maketing Comercial y Social, para la construccion de

una reputacion positiva organizacional.

LA RESPOSABILIDAD SOCIAL BENEFICIOSA PARA LA

EMPRESA

(Orlitzky, Schmidt and Rynes), toman en cuenta una union directa entre la

labor social, ambiental y financiera al aplicar la responsabilidad social, por tal

motivo esas empresas con estas perspectivas no buscan éxitos econémicos al corto

o mediano plazo. Normalmente dentro de la definicion para explicar el impacto en

los accionistas sobre la gestion de Responsabilidad Social Empresarial, viene de

los departamentos ejecutores de proyectos dentro de la organizacion, una

combinacion entre la alta direccion, talento humano y comunicacion social que

realizan esfuerzos para generar mentalidad responsable y duradera.

1.4.3 LAS EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS Y SU RELACION CON
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
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El objetivo principal es utilizar y fomentar el uso de las herramientas de la
Responsabilidad Social, la mayoria de las empresas tratan de mejorar sus
resultados como institucion sean estas grandes o pequefias. LLa responsabilidad
social, se centra mds a las empresas grandes y privadas, aquellas que ya tienen una
reputacion que mantener e impulsar, pero de igual forma el fin es desarrollar el
potencial de esta nueva forma de hacer negocios sustentables dirigidos a las

empresas pequefias y medianas, cuya reputacion estd en proceso de formacion.

1.44 DIFERENCIAS ENTRE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL Y CORPORATIVA.

La responsabilidad social empresarial y responsabilidad social corporativa,
no estdn lejanas la una de la otra, solo unas pequefas diferencias en base a su
significado mas que todo se enfoca entre la distincion de empresa y corporacion, y
que la ultima junta a todas las organizaciones independientes o no independientes
sin importar su tamafio, pero en definitiva el comin denominador de ambas es el

mismo.

Por eso se sintetiza un criterio undnime sobre la responsabilidad social que
dice brevemente, se entiende como el compromiso que tienen todas las practicas
de una sociedad y sus instituciones publicas y privadas, y organizaciones sociales

contribuir al bienestar de la sociedad de manera global.

Cabe indicar y es importante mencionar que la responsabilidad social no
solo estd enfocada a las empresas privadas, las empresas del estado estan
trabajando actualmente arduamente para que la ciudadania pueda tener la
percepcion 'y estar plenamente convencido que son empresas del estado

socialmente responsables, y que velan por el bienestar de la comunidad.

1.4.5 EL RETO DE SER SOCIALMENTE RESPONSABLE, EN UNA
SOCIEDAD EN PROCESO DE APREDIZA JE.

El premio Nobel de Economia Joseph Stiglitz, dijo “Hacer el bien puede
ser buen negocio”, en la actualidad cuando el compromiso todavia es limitado

para las empresas PYME, existen los retos para el futuro, a fin de que vayan
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incorporando dentro de su metodologia de trabajo la cultura de responsabilidad
social empresarial, el fin es establecer ese acercamiento, ese vinculo entre las

empresas y las comunidades, segtin Stiglitz afirmo lo siguiente:

La responsabilidad social ha ayudado a iniciar un cambio en la forma de
pensar de muchas empresas y de los individuos que trabajan para ellas.
También ha hecho un gran esfuerzo por desarrollar herramientas para
asegurar que las compafiias vivan de acuerdo con sus ideales, se estan
desarrollando marcos de rendicion de cuentas que dan seguimiento a las
contribuciones a la comunidad y el impacto ambiental y ello estd ayudando
a las empresas a pensar mas sobre las consecuencias de sus acciones.

(Marta Mejia / Bruno Newman 2011, pp 92).

Al final del camino, serdn todas aquellas empresas que apliquen la
responsabilidad social las que demuestren ante la comunidad, su compromiso y la
aplicacion de sus objetivos las que sobresalgan y progresen en la comunidad.
(Responsabilidad Social Total, Comunicacion Estratégica para la Sustentabilidad,

Marta Mejia/Bruno Newman, 2011 pp: 91-92).
CAPITULO 2.

DISENO METODOLOGICO

2.1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Este proyecto pretende demostrar la utilidad del uso del Teatro Itinerante
como herramienta de comunicacion que difunde los valores, ademas de contribuir

al mismo tiempo con la construccion de la imagen de una empresa.

Esta novedosa estrategia de comunicacion crea un contacto mds Optimo entre la
empresa y el ciudadano comin, que no se obtiene de igual forma con los medios

de comunicacidn tradicionales.

Cada proyecto que se gestiona posee un modelo diferente, en base a los
requerimientos y necesidades planteados por el cliente. La obra del Teatro
Itinerante se convierte en el instrumento fundamental para el desarrollo o difusion

del mensaje.

2.1.2 METODO DE INVESTIGACION
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Para la evaluacidon de este estudio se utilizo: analisis documental, entrevista
estructurada y FocusGroup. La investigacion es de tipo cualitativa, técnica que es

pertinente para el andlisis de resultados.

A continuacion se sintetiza el concepto de cada una de las técnicas métodos de
investigacion, se explicara en detalle el andlisis documental, el FocusGroup y la

entrevista estructurada.
e Analisis Documental.-

El andlisis documental enfoca su atencién en la produccion documental
especificamente, es lo que se denomina en Marketing como informacion
secundaria de investigacion, esta informacion se genera diariamente, la cual el
individuo tiene acceso de manera ordinaria. Con el acceso a esta informacion se
determina su existencia la cual tiene su propio lenguaje y contenido, mismo que se

analiza segun su fuente y se considera material para su utilizacion.

Dentro de este parametro, el andlisis documental es esencial para el desarrollo
investigativo de este tema en particular, ya que forma parte de los resultados del
cumplimiento de los objetivos, de las campafias de comunicacion utilizando el

teatro como herramienta de comunicacion.

Este documento con sus respectivos soportes deja constancia ante el cliente,
que el proposito de comunicacion a través del teatro itinerante, se ha cumplido

seguin lo comprometido.

e Entrevista Estructurada.-
La entrevista estructurada se basa en la realizacion de las mismas preguntas
en el mismo orden, eso permite que las respuestas se puedan clasificar y analizar

con mayor facilidad.

Para la valoracion del conocimiento de la empresa y la recepcion del mensaje
por parte del receptor (publico espectador de la obra) se utiliz6 este tipo de
entrevista por su caracteristica en el planteamiento de las preguntas y la

uniformidad de la informacién obtenida.
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Por el factor circunstancial del tiempo, este tipo de entrevistas permite que el
entrevistador por medio de las preguntas recopile lo mdés importante de la
informacion, la misma que luego serviréd de respaldo para establecer el anélisis del

cumplimiento de los objetivos.

e FocusGroup.-

El uso de esta herramienta de andlisis parte de la necesidad empirica, que
surge alrededor del afio 1930, porque cientificos sociales empezaron
investigaciones sobre los problemas que de por si tenia la entrevista tradicional,
en la que el encuestador podia ejercer una gran influencia en la manera en que el
entrevistado respondia, ademds de las limitaciones que ya tenian las preguntas
cerradas. Las preguntas cerradas limitan las alternativas de respuestas, por lo que
el participante esta limitado en la manera en que puede responder. Mientras que
las entrevistas de preguntas abiertas de metodologia no tradicional ofrecen a los
participantes una mayor flexibilidad analitica en la manera en que desean

responder.

Por esa razén, se seleccion6 como parte de la investigacion del tema, el
analisis de Focus Group, para obtener resultados directos y especificos por parte
de los clientes a través de su experiencia, a fin de que se determine el
cumplimiento de sus objetivos y la vialidad del uso de las obras de teatro como

herramienta de comunicacion.
2.1.3 UNIDAD DE ANALISIS

Como objeto de investigacion se escogié a la empresa BERDAYES S.A.,
especializada en el drea de comunicacién estratégica., imagen e identidad
corporativa basada en un formato y concepto creativo enfocado en el uso obras
teatrales como herramienta de comunicacion que permiten transmitir de manera
directa, sencilla y dindmica cualquier tipo de mensaje de acuerdo al concepto

visualizado por el cliente.
2.1.4 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La compafiia estd constituida legalmente desde el afo 2005, inicialmente

ingres6 al mercado bajo la razén social de BHV&L, fue a partir del afio 2006
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que cambia de razon social y aparece con el nombre comercial BERDAYES S.A

hasta la presente fecha.

La estructura de la compafiia fue creada por su representante Ing.
Gioconda Serrano Juez, mujer vanguardista empresaria, con pleno conocimiento
del crecimiento que tiene la comunicacion en la actualidad, visualizo la asociacion
de la comunicacion y la necesidad de rescatar los valores elementales para una
vida en comunidad. A partir de ese concepto se crea una herramienta de
comunicacion alternativa que permite la difusion de estos valores, otorgandole
una imagen positiva a la empresa que participa en la difusion de estos mensajes a

través de esta novedosa herramienta como son las obras de teatro.

BERDAYES S.A. estd constituida por dos accionistas mayoritarios. El
directorio de la compafia estd integrado por: Alfredo Larrea — Presidente
Ejecutivo, Gioconda Serrano — Gerente General, Federico Swett- Gerente de
Servicios, Alexandra Vega — Directora de Negocios y Maria Dolores Emanuel —

Directora de Cuentas.

El Departamento Financiero es administrado por la Ing, Mercedes Moran Saltos -

Contadora General,

Rosario Cueva — Asistente Administrativa, parte del equipo estd conformado
también por el Grupo Teatral La Mueca, quienes aportan en la gestion de la
creacion de los mensajes que conjuntamente se disefian con Berdayes, y que luego
son presentados a los clientes. A continuacion se detalla los clientes a los que

Berdayes les ofrece su servicio y las campanas desarrolladas a la fecha.
CLIENTES DE LA COMPANIA BERDAYES S.A.

Grupo Wong.

Ecapag.

Industrias Lacteas Toni.

Muy Ilustre Municipalidad de Guayaquil.
Franquicias y Negocios Juan Chichero S.A.
Resgasa S.A.

Telefonica - Movistar

Banco Bolivariano.
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Importadora El Rosado S.A.

Primax del Ecuador.

Aerogal.

Grupo Difare.

Interagua.

Banco Solidario.

Junta de Beneficencia de Guayaquil.
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion.
Comision Nacional Transito del Ecuador.
Osram del Ecuador.

Reciclajes internacionales Recinter S.A.
Ministerio de Turismo.

Pronaca.

Delisoda S.A. / Pepsi.

Itabsa.

La Sante.

Otelo&fabell.

Tropicalimentos.

Ecuatoriano Suiza.

Ministerio de Agricultura y Ganaderia.
Superintendencia de Bancos y Seguros.
Agrocalidad.

Diteca.

Conecel - Claro.

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual - IEPI

Campanas Desarrolladas:

La primera campana “Guayaquil con mas valores” fue creada en el afio
2005 y se mantiene en la actualidad, esta se convirtié en el motor impulsador de
este nuevo formato de comunicacion directa, el mismo que sigue siendo exitoso
por su modelo de comunicacion aplicado al teatro y que hoy en dia forma parte de

los planes comunicacionales de algunas empresas.
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Guayaquil con més Valores: 2005 — 2013.

De Vacaciones en Ecuador: 2008 — 2009 - 2010

Pare, Acabe la Carrera: 2012 AGENCIA NACIONAL DE
TRANSITO

Yo soy Samborondon: 2010 MUNICIPIO DE
SAMBORONDON

Yo quiero Leche: 2012 - 2013 MAGAP

Sistema de Identificacion y Trazabilidad Animal SITA: 2011.
MAGAP

Cultura  Financiera de  Ecuador: 2012 - 2013
SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS

Control de la Fiebre Aftosa: 2012 MAGAP

TDT TELEVISION DIGITAL TERRESTRE 2013 MINISTERIO
DE TELECOMUNICACIONES Y DE LA SOCIEDAD DE LA
INFORMACION

Descripcion de las Campanas realizadas por la empresa.

YO QUIERO LECHE

La leche es el alimento natural que quizas tiene la mayor cantidad de

nutrientes esenciales. Estd recomendada para todas las edades ya que ayuda a la

formacion y crecimiento de huesos y evita enfermedades tales como la

osteoporosis, estd recomendada para deportistas ya que es una gran fuente de

caldrica de energia y para luego del entrenamiento para la formacién del tejido

muscular.

El objetivo principal de la campana es educar a la comunidad, que la leche

es una excelente fuente de proteinas esenciales para el crecimiento y desarrollo de

nifios tanto como para la mantencion de la salud de adultos.

DE VACACIONES EN ECUADOR
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Durante el afio 2005 se desarrollaron cufias de Tv y radio que se
transmitieron en todos los medios de comunicacion. Desde el 2006 estas cuias se
transformaron en sketches teatrales desarrolladlos junto al personaje Max Valores
y varios actores realizando actividades en escuelas, colegios, centros comerciales

y malecones.

Este sistema de comunicacion fue implementado con la finalidad de llegar
de manera puntual y directa a los grupos objetivos deseados a fin de que el
mensaje tenga efecto de retorno. Por esta razon Berdayes en conjunto con el
Ministerio de Turismo desarrolld6 una campafa civica de educacién del buen

servicio y trato al turista.

Ecuador ofrece una cultura, naturaleza y una tradicional hospitalidad y
calidez de los ecuatorianos que se complementa con una adecuada infraestructura

hotelera y facilidades turisticas en constante expansion.
CAMPANA CULTURA FINANCIERA ECUADOR
(Transparente, segura y eficiente)

La educacion y la cultura financiera son temas de interés general y asi
mismo de una primordial importancia en la vida diaria, por tal motivo se ha
desarrollado para la Stper Intendencia de Bancos y Seguros una campafia, que
eduque a los ciudadanos y brinde conceptos fundamentales que son necesarios
entenderlos y tenerlos presentes para el desarrollo de nuestras actividades
financieras y se debe involucrar a todos los integrantes de la familia o bien de la
empresa para que las decisiones a tomar sean lo mas eficientes posible y permitan

una mayor calidad de vida.

CAMPANA TELEVISION DIGITAL TERRESTRE (TDT)

La television digital terrestre (TDT) constituye la evolucion de la actual
television convencional al tratarse de una transmision digital, se pueden aplicar

procesos de comprension y correccion de errores, lo que por ejemplo permitird ver
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con un mayor numero de canales, ademas de una mayor calidad tanto imagen

como de sonido.
CAMPANA YO SOY SAMBORONDON

El objetivo principal de la campafa de comunicacion “Yo soy
Samborondon” es desarrollar un sentimiento de pertenencia hacia este importante
canton de la provincia del Guayas, representando al Samborondén autentico,
Samborondon Artesanal, al arrocero, ya que ha desarrollado un importante
crecimiento en su parroquia La Puntilla, donde se involucran todos los habitantes

del cantén pues genera trabajo y oportunidades para todos.

La campafa recorrié durante el afo 2010 las principales locaciones del canton

logrando como objetivo principal recordar y resefiar valores a la comunidad
CAMPANA AFTOSA

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de Calidad al Agro
(Agrocalidad) es la autoridad nacional sanitaria, Fitosanitaria de Inocuidad de los
alimentos, encargada de la definicion y ejecucion de las politicas, y de la
regulacion del control de las actividades productivas del agro nacional,
respaldadas por las normas nacionales e internacionales dirigiendo sus acciones a
la proteccidon y mejoramiento agropecuario, la implementacion de précticas de
inocuidad alimenticia, el control, de la calidad de consumos, el apoyo a la
preservacion de la salud publica y ambiente, incorporando al sector publico y

privado y otros actores en ejecucion de planes, programas y proyectos especificos.

Dentro de sus atribuciones esta precautelar la sanidad vegetal, para prevenir la
introducciéon y combatir la diseminacién de plagas y en actividad integradora,
coordinado con el sector de la cadena agropecuaria, contribuir a que la poblacion

sea provista de alimentos de origen primario de calidad fitosanitaria y seguros.

Campaiias seleccionadas para el analisis.-
Descripcion de las Campainas.-

“Guayaquil con Mas Valores”
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La campafia “Guayaquil con Mas Valores”, utilizando el teatro como
herramienta de comunicacion estratégica mediante la puesta en escena de una obra
de teatro cargada de humor con mensajes de ensefianzas de buenas costumbres y
valores. La campafia tiene un personaje llamado “MAX" Valores, representado
por un mimo con la finalidad de que cualquier persona independientemente de su
clase social, religiosa, etnia, sexo etc. se sienta identificado con el personaje, ya

que MAX representa a los valores.

Siendo “Guayaquil con mas Valores”, la campafia de comunicacion escogida
para el andlisis de esta investigacion por su larga permanencia, a continuacion se
detallan los nombres de las empresas nacionales auspiciantes, mismos que han

participado de manera variable durante el transcurso de la campaiia.

Descripcion de las Empresas que participan en las Campaiia ‘“Guayaquil con

Mas Valores”

La Campana “Guayaquil con Madas Valores”, estd constituida por la
participacion de varias empresas importantes en el pais, cada una diferente en
cuanto a su funcién y concepto, pero iguales en el sentido de participacion dentro

de una campafia comunicacional que ensefia valores.

1) Empresa Claro, particip6 con el valor de la Comunicacion

2) Banco Solidario, participé con Educacion Financiera

3) Loteria Nacional, participd con valores de buena urbanidad

4) Aerogal, con valores del buen trato al turista

5) Quaker, incentivando la buena alimentacion

6) Grupo Difare, ensefiar a tener solidaridad con el enfermo

7) Toni, incentivando a la buena alimentacién

8) Itabsa, como violencia intrafamiliar

9) Pronaca revision de fecha de caducidad de los alimentos

10) Ministerio de Agricultura y Ganaderia, buena alimentacion y consumo de
leche

11) Compaiiia de Seguros Ecuatoriano Suiza, aseguramiento familiar

12) Osram, con el ahorro de energia y cuidado del amiente

13) Grupo Wong, incentivando la buena alimentacion

14) Supermaxi — Megamaxi, el buen uso de las fundas biodegradables
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15) Aki, el buen uso del dinero y el ahorro

16) Resgasa, con el correcto consumo del agua

17) Primax, educacidn vial

18) Movistar, como tener buena comunicacion familiar

19) Unibanco, el valor de la honestidad

20) Bic Ecuador, prevencion de invencion y seguridad vial

21) Interagua, con el cuidado del agua sin desperdiciar

22) Banco Bolivariano, el respeto al ciudadano

23) Mi Comisariato, el buen uso del dinero y el ahorro

24) La Fabril, incentivar a la buena limpieza

25) Benemérito Cuerpo de Bomberos, atencion... prevencion de incendios

26) Super Intendencia de Bancos Seguros, seguridad financiera

27) Laboratorios La Sante, la salud y conveniencia de los medicamentos
genéricos

28) Facundo, buena alimentacidn

29) Juan Chichero, valores y técnicas de mejoramiento espiritual

30) Topsy, el rico consumo del helado natural

31) Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, seguridad para los
derechos del autor

32) Fybeca — Sana Sana, compartir con la familia y la salud

33) Municipio de Guayaquil, urbanidad y buenas costumbres limpieza de la
ciudad

34) Ecapag, el ahorro y el buen uso del agua

35) Otelo &Fabel, promocion de sus marcas incentivando el aseo personal

Descripcion de las compaiiias sujeto de analisis de la “Campaiia

Guayaquil con Mas valores”
Ministerio de Agricultura y Ganaderia - MAGAP

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia es una entidad Gubernamental
que trabaja exclusivamente para potencializar el sector agropecuario y
ganadero del Ecuador. Sus objetivos principales como institucién son los
siguientes: Fortalecer la institucionalidad del sector publico del agro, Mejorar

las condiciones de vida de los agricultores y comunidades, Elevar la
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competitividad del agro e Impulsar la modernizacion del agro. A fin de que la
ciudadania conozca y se identifique con sus objetivos de trabajo corporativo.

Instituto de Propiedad Intelectual — IEPI

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) es el ente estatal
que regula y controla la aplicacion de las leyes de la propiedad intelectual en

el Ecuador.

El IEPI es el Organismo Administrativo Competente para propiciar,
promover, fomentar, prevenir, proteger y defender a nombre del Gobierno, los

derechos de la propiedad intelectual reconocidos en la Ley.

Super Intendencia de Bancos y Seguros del Ecuador — SBS

La Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, es una institucion
Gubernamental que supervisa y monitorea el sistema financiero — bancario del
Ecuador. Sus objetivos principales son el contribuir con la estabilidad y
transparencia de los sectores contralados (Bancos y Aseguradoras), precautelar

y promover los derechos e interés de los ciudadanos.

CAMPANA “PARE acabe la carrera”

“PARE, acabe la carrera”, impulsada por la Comisién Nacional de
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial es una campana que utiliza el
teatro como herramienta de comunicacion cuyo objetivo es crear conciencia
de los riesgos de la mala circulacion por las vias, crear sensibilizar a la
comunidad (adultos jovenes, nifios y adolescentes), ensefiando a respetar las

leyes y sefiales de transito implementando estrategias de educacion vial.

La Campana PARE, acabe la carrera fue una campafia de alcance a nivel
nacional, la cual cont6 con una sola empresa participante, misma que fue la
gestora de la campafia como lo es la Comision Nacional de Transporte,

Transito y Seguridad Vial.

2.1.5 SELECCION DE LA MUESTRA

55



La seleccion de la muestra fue intencional, porque las campaiias
“Guayaquil con Mas Valores” y “PARE acabe la carrera” son de mayor

permanencia y alcance.

La Campaiia “Guayaquil con Mdas Valores”, fue escogida para el andlisis
por el hecho de ser la campafia precursora, es la mas representativa, cuenta
con la participacién de 35 clientes de manera rotativa, estd avalada por la
institucion mds representativa de la provincia como la Muy Ilustre
Municipalidad de Guayaquil, por lo tanto es la de mayor acogida, ademds por

el objetivo de la campana de rescatar los Valores.

En el caso de la Campana PARE, acabe la carrera, fue seleccionada para el
andlisis por el tiempo de duracion, porque es la de mayor alcance, ya que fue
presentada en todas las regiones del pais y por el objetivo de la campafia su
interés por ensefar y contribuir para salvaguardar la vida de las personas al
transitar por las vias y calzada de nuestro pais ya sea como conductores 0O

peatones.

CAPITULO 3.-
3.1 ANALISIS DE RESULTADOS.-
3.1.1 PRESENTACION DE CAMPANAS OBJETO DE ESTUDIO

El uso del Teatro como Herramienta de Comunicacidn para el desarrollo
de campafas, permite una comunicacion directa entre la empresa y el ciudadano
comun, por tal motivo esta investigacion sobre el uso de esta creativa estrategia
comunicacional, serd analizado a través de las variables utilizadas para este

estudio.

3.1.2 PROCESO DE ELABORACION DE LAS CAMPANAS

Los briefs que se elaboran de la obra correspondiente a cada campafia, se
muestran al cliente, a fin de construir un mensaje que concuerde con el propdsito
y objetivos de la empresa el cual serd transmitido a través de la obra de teatro

itinerante.
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Durante la presentacion de la obra, la marca estd presente de forma visual

y verbal esto generara el recordatorio de la empresa en los publicos.

Esta forma de comunicacion despierta interés en la ciudadania, ademas el
espectador se siente identificado con las situaciones representadas en cada obra,
los publicos asociardn el mensaje con la marca y esto conlleva a crear una
percepcion del sujeto sobre la empresa. Con esta accion el cliente tendrd una
retroalimentacion que le servird para tener conocimiento sobre las necesidades,

interés y conceptos que el publico tenga de ellos.

Las campafias que servirdn como objeto de estudio para este andlisis, han
sido seleccionadas por su permanencia y alcance, dichas campafias son:

“Guayaquil con Més Valores” y “PARE, acabe la carrera.”

S A
Guavaquil' § F
conp "

4M:§‘ Valores

3.1.2.1 CAMPANA “GUAYAQUIL CON MAS VALORES

GUAYAQUIL CON MAS VALORES desarrollada desde el afio 2005 de
manera sistemdtica con activaciones de concienciacion, a través de un método de
comunicacion, que consiste en la dramatizacion de mensajes en una obra cargada
de humor y ensefianzas. La campafa tiene un personaje que junto a varios actores,
ponen en escena sketches, que de manera directa llegan a nifios, jovenes y adultos

de la comunidad.

Al finalizar la obra, se recopilan testimonios mediante el cual se

comprueba el impacto que han provocado cada uno de los sketches, haciendo
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preguntas al publico sobre los didlogos y mensajes emitidos, sobre las
recomendaciones, enseflanzas, beneficios, caracteristicas , ventajas de las marcas

y promociones etc.
PUNTOS DONDE SE PRESENTA LA OBRA

La campafia, se presenta en colegios, escuelas, centros comerciales,
malecones, parques y mercados, habiendo alcanzando 120 actividades por afio
hasta el 2012 ante aproximadamente 2°100.000 asistentes compilando todos los
anos de presentaciones, el presente ano (2013) se ha llegado a realizar a la fecha

hasta 20 presentaciones por mes.
CARACTERISTICAS DE LA CAMPANA

El reconocido actor Oswaldo Segura y el elenco del Teatro LLa Mueca, son
los encargados, que representan los mensajes que los clientes requieren comunicar
a la comunidad, donde se combina de manera armoniosa los valores y la

enseflanza sobre ellos.

Esta es la unica campafia que llega directamente al mercado objetivo con
su propio sketch en la obra denominada GUAYAQUIL CON MAS VALORES,
que conjuntamente se disefia con el cliente, elaborando mensajes cuyo contenido
este determinado dentro de los objetivos del cliente. La campafia ensefia y
fortalece los wvalores, que tanto benefician a la comunidad y desde luego se

obtiene un gran impacto y retorno publicitario.

Es la unica campafia que llega directamente a la gente y permite trabajar
en asociacion con el Municipio de Guayaquil y las empresas publicas y privadas

mas prestigiosas del mercado.

El sketch es parte de la obra denominada “Guayaquil con mds Valores”, y
es disefiado con la empresa en relacion al mensaje que €sta quiere comunicar
sobre su producto o servicio, el mismo que al ser transmitido con este método,
tendrd el efecto de recordacion de marca, logrard emitir el mensaje de
recuperacion de valores y compromiso de toda empresa con sentido de

responsabilidad social.
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Es una campafa de responsabilidad social con gran reconocimiento en la
ciudad, por su profesionalismo, formalidad y gran efecto publicitario, la convierte
en la Unica campafia que tiene apertura en todos los lugares donde se presenta,
pues cuenta con gran imagen y acogida, es la de mayor receptividad y
convocatoria en todos los lugares publicos y privados de la comunidad y para el
2013 se espera superar las expectativas de afluencia. Es por esta razén que a la
campafia se han unido e incrementado afio por afio auspiciantes, empresas
publicas y privadas con gran solidez y reconocimiento por su formalidad y aporte

al crecimiento de la comunidad.

La campana “Guayaquil con méds Valores” permite realizar sampling,
encuestas y volanteo, el reparto de material informativo a gran cantidad de
personas que asisten y disfrutan de la obra en cada uno de los lugares que visita,
ademds permite rotar marcas y cambiar el sketch cada cierto tiempo de acuerdo a

las campafas promocionales y calendarios disefiados por el cliente.

Objetivo de la Campana

El objetivo fundamental de la campana “Guayaquil con mas Valores” es la
Recuperacion de Valores, llegando con este mensaje de manera directa a nifios
jovenes y adultos de la comunidad, a través de las obras de teatro itinerante. Por
ser de caracter masivo el objetivo fundamental de esta campafia se complementa
con objetivos especificos que estdn determinados por los clientes de acuerdo a sus

necesidades.
TONO Y MANERA

El lenguaje, el tono y la manera hacen de “Guayaquil con mas Valores” la
Campaifia més idonea y exitosa, que utiliza un lenguaje sencillo facil de entender,
de manera humoristica para comunicar ensefianzas sobre cuidados, buenas
costumbres, fomentar el consumo de alimentos nutritivos y beneficiosos para la
salud, responsabilidad ciudadana a nuestra comunidad. Ademaés de ensefarle a
mejorar su calidad de vida en esta amable ciudad que se presenta moderna y

prospera.
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3.1.2.2 CAMPANA DE RESPONSABILIDAD “PARE, acabe la carrera”
ANTECEDENTES

Las altas cifras de accidentes de transito en ECUADOR, con el
consecuente alto impacto y pérdidas humanas y materiales, llaman la atencién

sobre la responsabilidad de los conductores y peatones.

Esta problematica vial conforma una realidad que obliga a emprender
acciones dirigidas a educar a la comunidad en general. Del mismo modo los
medios de comunicacidn, asociaciones relacionadas con la seguridad vial, y
grupos de ciudadanos se esfuerzan en concienciar a la poblacion de los riesgos
que existen en las calles, carreteras y autopistas, con la finalidad de aplacar
las cifras de accidentes de transito, porque todos desean hacer de las calzadas

de nuestro pais lugares mas seguros.

A través de campafas especificas se denuncian las consecuencias de
manejar bajo los efectos del alcohol y las drogas, se fomenta el wuso del
cintur6n de seguridad en todos los asientos y el casco por parte de los
motociclistas, ademas se concientiza sobre las consecuencias del wuso del
teléfono movil mientras se conduce y el exceso de velocidad, ademas se

ensefia la importancia de que los nifios estén ubicados en los asientos
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adecuados para ellos. Sobre estos temas se viene trabajando obteniendo un
éxito relativo, el cual también hay que valorar, pues sélo con una vida que se

logre salvar ya habran merecido la pena.

Objetivos de la Campaiia

e Sensibilizar a 1a comunidad (adultos jovenes, nifios y adolescentes) sobre
los riesgos de una mala circulacion por las vias.

e Formar ciudadanos para que hagan frente a las responsabilidades que
puedan tener como peatones o que puedan adquirir como conductores de
vehiculos.

e Formar y crear actitudes positivas hacia el fendmeno del trafico.

e Ensefiar determinados comportamientos y reglas, de circulacion que debe
respetar el peaton como: el uso del paso cebra, puentes elevados y zonas
peatonales.

e Implementar estrategias de educacion, prevencidn y seguridad vial, en el
territorio Nacional, para reducir los indices de accidentalidad vial, asi
evitar las lesiones fatales y no fatales de los ciudadanos en el Ecuador.

e Llevar la Educacion Vial a las aulas infantiles, primaria y secundaria de
los colegios, para forjar a largo plazo conductores y peatones con mas
conocimientos sobre la seguridad vial, con actitudes de respeto y
prudencia interiorizadas como valores y normas que condicionardn su

comportamiento en las calles y carreteras.
GRUPO OBJETIVO

Adultos, jévenes, estudiantes de escuelas y colegios, de todos los grupos

sociales que conforman la comunidad Ecuatoriana
Una obra llena de humor

Esta obra es puesta en escena de manera humoristica por actores
reconocidos por la comunidad, que representen todas las vivencias que
involucran la ensefianza en los dmbitos principales de la educacion vial en el

pais.
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Tono y Manera

e Lenguaje cotidiano

e Entretenido

e Personajes reales, el conductor, el peaton, al mal ciudadano, el adulto
mayor, el avispado, el que habla por teléfono mientras conduce su

vehiculo.

Se termina con el aprendizaje de una buena conducta en la que ganan

todos los ciudadanos y el pais.
Contenido

El contenido de la obra, aunque pudiera variar en algin elemento formal, versaba

en general sobre los siguientes temas:

e Comportamiento de los peatones y conductores.

e [Lugares de juego alejados del trafico.

e Sistemas de retencion de los nifios en los vehiculos.

e Uso del cintur6n de seguridad.

e Estudio de las vias publicas.

e Medios de transporte y normas de comportamiento como viajeros.
e Principales sefales de transito.

e (Conducta elemental ante un accidente de circulacion.

e No hablar por teléfono mientras conduzca.

e FEl uso del casco para los motociclistas.
Preguntas y reparto de material informativo

Luego de la presentacion de la obra, se realizd entrevistas estructurada a
los asistentes, a fin de evaluar el impacto y efecto de recordacion de cada una de
las recomendaciones y consejos que se han emitido durante el desarrollo de los
sketches de la Obra “Pare, Acaba la Carrera” y ademas se aprovecho para repartir

folletos y todo tipo de material informativo.
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PUNTOS DONDE SE PRESENTO LA OBRA A NIVEL NACIONAL
COSTA

ESMERALDAS, ATACAMES, MANTA, BAHIA, PUERTO BOLIVAR,
MACHALA, PLAYAS, SANTA ELENA, LIBERTAD, SALINAS,
MONTANITA, MILAGRO, QUEVEDO, BABAHOYO, DURAN, VINCES,
SAN VICENTE, LIBERTAD, MONTECRISTI, JIPIJAPA, PORTOVIEJO.

ANDES

TULCAN, IBARRA, COTACACHI, QUITO, OTAVALO, SANTO DOMINGO,
LATACUNGA, AMBATO, BANOS, GUARANDA, RIOBAMBA, CANAR,
AZOGUEZ, CUENCA, LOJA.

AMAZONIA

TENA, MACAS PUYO, COCA, LAGO AGRIO, SUCUA, SHUSHUFINDI,
SACHA.
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3.2 MATRIZ METODOLOGICA PARA OBJETO DE INVESTIGACION

OBEJTIVOS

1) Describir el
proceso de
construccion de
campanas

seleccionadas

VARIABLES
1) Proceso de Construccion de la Campana.

1.1 Objetivos de Campana en funcion de

necesidades del cliente
1.1.1  Objetivo General
1.1.2  Objetivos Especificos
1.2 Temadticas que se abordarin en las obras
1.3 Recursos Dramaturgicos
1.3.1 Humor
1.3.2 Escenografia
1.3.3 Musicalizacion
1.3.4 Vocabulario
1.4 Obras Realizadas
1.5 Evaluacion
2) Valoracién del Receptor

2.1 Conocimiento de la empresa y recepcion

del mensaje
2.1.1 Campafia Guayaquil con mas Valores

2.1.2 Campaiia Pare, acabe la carrera.

INSTRUMENTOS

1) Analisis
Documental
(Documentac
16n de

Campafia)
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2)

3)

Caracterizar la
valoracion de
los receptores
(Publico

asistente)

Analizar el
cumplimiento
de los objetivos
de las

campanas.

3) Cumplimiento de Objetivos

2)

3)

Entrevista

Estructurada

El analisis
Documental
de los
informes a
las empresas
y Grupo

Focal

3.2.1 VARIABLE 1

3.2.2 DESCRIPCION DEL PROCESO DE CONSTRUCCION DE

CAMPANAS SELECCIONADAS

Proceso de Construccion de la Campaiia “Guayaquil con mas Valores”

La Campafia Guayaquil con mds valores, se cred a raiz de la crisis de

valores que se vive en la actualidad, los mismos que son importantes para la

convivencia ciudadana y las buenas relaciones en la comunidad.

Ademas de la ausencia de proyectos que contribuyan con la construccion

de una cultura de valores, a través de una estrategia comunicacional que permita
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el contacto directo, la comunicacion interpersonal como lo hace el teatro

Itinerante.
Proceso de Construccion de la Campaiia PARE, acabe la carrera.

Los accidentes de transito figuran como una de las principales causas de
muerte violenta en el Ecuador, esta realidad refleja la falta de conciencia en la
ciudadania sobre las consecuencias del desconocimiento o el incumplimiento de
las leyes y normativas de transito en el pais. La Campana “Pare, acabe la
Carrera”, surge o se crea en base a los requerimientos y necesidades de
comunicacion y educacion vial por parte de la Comision Nacional del Transito y

Transporte Terrestre, al ciudadano.
3.2.3 OBJETIVO GENERAL DE CAMPANAS
Objetivos de la campaiia ‘“Guayaquil con mas Valores”

El objetivo general de la campafia “Guayaquil con mas Valores” es
fortalecer los valores en la ciudadania mediante el uso del Teatro Itinerante como
herramienta de comunicacion, reflejado dentro de la construccion y descripcion de
la campana. Este mensaje es modificado de acuerdo a los objetivos y necesidades

planteados por los clientes, estos son los objetivos especificos.
3.2.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE CAMPANAS
Objetivos Especificos ‘“Guayaquil con Mas Valores”

Esta campafia cuenta con la participacion de 10 clientes

aproximadamente, de los cuales se escogio a los tres de mayor permanencia.

En el caso de la Stuper Intendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, dentro del
mensaje de la obra el valor es la Cultura Financiera y los objetivos de la

Institucién son los siguientes:

e Reactivar la confianza de la comunidad en las Instituciones Bancarias.

e Concientizar a la ciudadania de todos los fraudes de los cuales pueden ser
victima ya sea a través de las redes informadticas, clonaciones de tarjetas

bancarias (débito y crédito).
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e Ensefiar sobre las medidas de seguridad que se deben tomar cuando se
realizan transacciones portando grandes cantidades de dinero en efectivo
(fomentar la solicitud de resguardo policial).

e Eliminar la cultura del sobreendeudamiento. Crear cultura del ahorro.

e Fomentar el buen uso de las herramientas tecnolégicas como el internet,
para investigar y verificar la autenticidad de entidades financieras como
Cooperativas mutualistas para comprobar si estan reguladas por la Stuper
Intendencia de Bancos y Seguros del Ecuador y asi evitar fraudes
financieros a la comunidad.

e Otros de los clientes permanentes en la campafa de valores es el 1EPI,
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual que con la obra persigue los
siguientes objetivos.

e Fomentar el Registro de las obras del autor en el IEPI (Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) asi sus trabajos quedan respaldados.

e Fomentar la creatividad del profesional.

e Ensefar el respeto por los trabajos y derechos del artista ecuatoriano.

e Eliminar la pirateria

e Ratificar a la Institucion como entidad defensora de los derechos del

artista ecuatoriano.

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAGAP) participd de la campafia
“Guayaquil con mds Valores” fomentando la ingesta de alimentos saludables entre

ellos la leche, la obra teatral en el contenido tenia como objetivos:

e Informar sobre los beneficios que aporta a la salud el consumo de la leche
y sus derivados (yogurt y queso)

e Ratificar a la leche como un alimento que influye de manera positiva en
la vitalidad y energia del ser humano.

e Mostrar como afecta al estilo de vida y estado de dnimo de una persona
el no incluir en su dieta diario alimentos saludables.

e Motivar desde temprana edad al consumo de alimentos saludables.

e Fomentar el cuidado del medio ambiente, con el fin de lograr un ambiente

propicio para el crecimiento y mantenimiento de los animales productores

de leche.
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e Asociar el mal comportamiento de una persona con la mala alimentacion
e Incrementar el consumo de la leche contribuye en los resultados

financieros de los empresarios (ganadero productor, distribuidor de la

leche).
Objetivo General de la Campana ‘“PARE acabe la carrera”

La campafa “PARE, acabe la carrera” a través de la obra de teatro ensefia
a la comunidad los valores de la educacion vial, leyes y sefiales de transito a

continuacion los objetivos que perseguia esta campaia:

Objetivos Especificos “PARE, acabe la carrera”

e Resaltar la importancia de la labor que realiza la Institucion y sus agentes.

e Concientizar al ciudadano sobre la importancia del conocimiento y
respeto de las leyes y sefales de transito.

e Ensefiar sobre el buen trato al peatén, incentivando el respeto a sus
derechos y el cumplimiento de las normas regulatorias por parte del
mismo.

e Incentivar sobre el uso del cinturén de seguridad, y el conducir respetando
los limites de velocidad.

e Eliminar el uso del teléfono celular mientras se conduce.

e Evitar la contaminacidon sonora, ensefiar al conductor que la misma es
producida por el uso excesivo del claxon, la cual ocasiona molestia y
distraccion de los conductores y peatones.

e Prevenir a la comunidad, sobre las terribles consecuencias que produce el

manejar bajo el efecto de alcohol y drogas.
3.2.5 TEMATICAS QUE SE ABORDAN EN LAS OBRAS

La determinacion de la temdtica que se aborda en cada campana, como las
seleccionadas: Campana “Guayaquil con Mas Valores” y “PARE, acabe la
carrera”’, se produce en primera instancia a partir de la presentacion ante el cliente
de la propuesta. En una reunién en la cual intervienen los actores, los DIRCOM

(Cliente) y el coordinador de la empresa Berdayes S.A. (gestora del proyecto
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comunicacional), realizan los brief para construir el mensaje y los objetivos que
deben conformar la estructura de la obra, tomando en cuenta los requerimientos

del cliente.

De acuerdo a lo planteado conjuntamente, se presenta una obra — prueba
con los actores ante los DIRCOM, donde se visualiza como serd presentada la
obra de teatro frente al mercado objetivo y el cliente determina si se debe realizar

alguna modificacién a la puesta en escena o aprueba la presentacion del sketch.

Durante la elaboracion y presentacion de las obras el factor predominante
es el humor, ya que los clientes desean captar la atencion del espectador, a través

de situaciones humoristicas que distraigan y ensefien al mercado objetivo.

La escenografia se disefia e implementa en base a lo definido en el brief, la
cual estd conformada por elementos que van acorde con el tema que se presenta
en la obra teatral por ejemplo: en la campana “PARE, acabe la carrera” la
escenografia hacia alusion a una situacion que se estaba dando en una carretera
donde participaban los actores, utilizando los elementos adicionales que les
permitian apoyar sus didlogos, estos elementos eran: Chalecos reflectivos,
graficos que visualizaban las sefiales de transito, muestras de elementos que son
usados para proteccion (en este caso el casco que debe ser usado por

motociclistas, cinturones de seguridad).

La musicalizacion se escoge a partir de la definiciéon de la temdtica y se
determina la implementacion en la obra, misma que se adapta de tal manera, que
cada parte del dialogo tiene su respectivo efecto de sonido de acuerdo a la

intencion del objetivo.

Los efectos de sonido o musicalizacion conjuntamente con la vocalizacion

de los didlogos, genera un impacto mayor en la mente del publico espectador.
Esto contribuye al efecto recordatorio del mensaje.

Cada guién se determina de acuerdo al vocabulario que predomina en el
mercado objetivo o la comunidad donde se va a presentar la campafia, ejemplo: si
la obra se presenta en una escuela los términos que se usan, deben ser faciles de

recordar y comprender por parte de los estudiantes.
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Asi mismo, si la obra es presentada en un sector popular, el vocabulario
debe estar adaptado de acuerdo a los modismos utilizados por los integrantes de
esa comunidad, siempre y cuando este dentro del marco de la moral y las buenas

costumbres.

Cabe recalcar que los didlogos tienen sus limitaciones, en el sentido de que
no se pueden tocar temas o términos refiriéndose a religiones, razas o etnia ya

que esto puede producir malestar y se puede tergiversar la intencion del mensaje.

Por lo general el lenguaje utilizado es sencillo.

3.2.6 OBRAS REALIZADAS

Las obras realizadas en la Campana Guayaquil con Mas Valores, han sido
presentadas en la provincia del Guayas y con alcance a la Provincia de Santa
Elena por su cercania, ya que esta ultima formaba parte de la Provincia del

Guayas.

Detalle de las obras realizadas de la Campafa “Guayaquil con Mas Valores

2013”.
Cliente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador
Total de presentaciones Guayaquil 30
Cliente: Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
Total de Presentaciones Guayaquil 15
Cliente: Ministerio de Agricultura Ganaderia y Pesca
Total de Presentaciones Guayaquil 40

Campaiia PARE, acabe la carrera se realiz6 a nivel nacional.

Regiéon Amazoénica 40 Presentaciones
Regién Andina 80 Presentaciones
Regién Costa 88 Presentaciones
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TOTAL 208 Presentaciones.

3.2.7 EVALUACION DE LAS CAMPANAS

Se mide el cumplimiento de las campafias en funcion del numero de obras

realizadas.

La evaluacion de cada campaiia se realiza mediante el informe fisico que
se presenta al cliente al finalizar esta, en el cual se detalla la ejecucion de las obras
itinerantes de la Campana Guayaquil con Mas Valores y PARE, acabe la carrera,
estd compuesto de la carta de envio dirigido al DIRCOM, con los anexos
correspondientes al detalle de los lugares de presentacion, toma de testimonios y
fotografias, mismos que evidencian los trabajos realizados solicitados por los

clientes.
3.2.8 DETALLE DE LOS INFORMES
Cliente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador

CULTURA FINANCIERA DEL ECUADOR

INFORME DE TRABAJO

CANTON LOCACION ACTIVIDADES
PLAZA RODOLFO

GUAYAQUIL BAQUERIZO 1
TERMINAL

GUAYAQUIL TERRESTRE #1 1
TERMINAL

GUAYAQUIL TERRESTRE #2 1
MALECON 2000 -

GUAYAQUIL AGORA # 2 6
PARQUE

GUAYAQUIL FERROVIARIA 1
MALECON 2000 -

GUAYAQUIL AGORA # 1 3

GUAYAQUIL PLAZA DEL MAAC 2
COLEGIO OTTO
AROSEMENA

GUAYAQUIL (MATUTINO) 1

GUAYAQUIL COLEGIO HUERTA 1
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RENDON
(MATUTINO)

COLEGIO 28 DE

GUAYAQUIL MAYO 1
COLEGIO HUERTA
RENDON

GUAYAQUIL (VESPERTINO) 1
COLEGIO PATRIA

GUAYAQUIL ECUATORIANA 1
PARQUE

GUAYAQUIL SEMINARIO 1
COLEGIO JORGE

GUAYAQUIL CARRERA ANDRADE 1

GUAYAQUIL CITY MALL 1
INSTITUTO TECNICO

GUAYAQUIL GUAYAQUIL 1
COLEGIO RITA

GUAYAQUIL LECUMBERRY 1

GUAYAQUIL MALL DEL SUR 1
COLEGIO OTTO
AROSEMENA

GUAYAQUIL (VESPERTINO) 1
FAC.DE CIENCIAS
MATEMATICAS -

GUAYAQUIL UNIV.ESTATAL 1
FAC.DE ECONOMIA

GUAYAQUIL - UNIV.ESTATAL 1
SUPERINTENDENCIA
DE BANCOS Y

GUAYAQUIL SEGUROS 1

TOTAL 30

Se anexan Testimonios y Fotografias que respaldan el complimiento de las obras.

Cliente: Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

INFORME TRABAJO REGION COSTA
CANTONES LOCACION | ACTIVIDADES
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GUAYAQUIL

PLAZA
RODOLFO
BAQUERIZO

GUAYAQUIL

TERMINAL
TERRESTRE

GUAYAQUIL

MALECON 2000
- AGORA #2

GUAYAQUIL

PLAZA DEL
MAAC

GUAYAQUIL

MALECON 2000
-AGORA #1

GUAYAQUIL

MALECON 2000
-AGORA #1

GUAYAQUIL

MALECON 2000
- AGORA #2

GUAYAQUIL

MALECON 2000
- AGORA #2

GUAYAQUIL

COLEGIO OTTO
AROSEMENA
(MATUTINO)

GUAYAQUIL

COLEGIO 28 DE
MAYO

GUAYAQUIL

COLEGIO
PATRIA
ECUATORIANA

GUAYAQUIL

COLEGIO
JORGE
CARRERA
ANDRADE

GUAYAQUIL

INSTITUTO
TECNOLOGICO
SUPERIOR
GUAYAQUIL

GUAYAQUIL

COLEGIO RITA
LECUMBERRY

GUAYAQUIL

COLEGIO OTTO
AROSEMENA
(VESPEERTINO)

TOTAL

15

Se anexan Testimonios y Fotografias que respaldan el complimiento de las obras.




INFORME DE CUMPLIMIENTO
CAMPANA MINISTRIO DE
AGRICULTURA Y GANADERIA

CIUDAD ACTIVIDADES

Guayaquil 40

Se anexan Testimonios y Fotografias que respaldan el complimiento de las obras.

e Esta campana de manera muy particular se enfocé directamente en las

escuelas y colegios de la ciudad.
Cliente: Comision Nacional del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial.

Campana PARE, acabe la carrera

REGION AMAZONICA
INFORME DE TRABAJO
LUGAR ACTIVIDADES
PROVINCIA DE SUCUMBIOS
LAGO AGRIO 5
CASCALES 1
SHUSHUFINDI 1
CUYABENO 1
PROVINCIA DE ORELLANA
LA JOYA DE LOS SACHAS 1
LORETO 2
EL COCA 5
PROVINCIA DE NAPO
TENA 4
ARCHIDONA 2
PUERTO MISA HULI 1
CARLOS JULIO AROSOMENA 1
PROVINCIA DE PASTAZA
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PUYO 8
PROVINCIA DE SANTIAGO

MORONA

SUCUA 4
MACAS 4
TOTAL 40

Se anexan Testimonios y Fotografias que respaldan el complimiento de las obras.

REGION ANDES
INFORME DE TRABAJO
LUGAR ACTIVIDADES
IBARRA 4
COTACACHI 3
SAN PABLO 1
ATUNTAQUI 2
OTAVALO 4
CAYAMBE 2
QUITO 19
SANGOLQUI 6
SANTO DOMINGO 10
CANAR 2
AZOGUEZ 2
CUENCA 10
GUARANDA 3
RIOBAMBA 5
AMBATO 5
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BANOS 2
TOTAL 80

Se anexan Testimonios y Fotografias que respaldan el complimiento de las obras.

REGION COSTA
INFORME DE TRABAJO
LUGAR ACTIVIDAD
GUAYAQUIL 20
MILAGRO
DURAN
PLAYAS
PASAIJE
MACHALA
BABAHOYO
QUEVEDO
MANTA
MONTECRISTI
PORTOVIEJO
CANOA
SAN VICENTE
BAHIA
ESMERALDAS
ATACAMES
SANTA ELENA
BALLENITA
LIBERTAD
SALINAS
MANGLARALTO

—_ AN W B N N N N =] W =] ] BB ] W N N B

TOTAL

o)
o0

Se anexan Testimonios y Fotografias que respaldan el cumplimiento de las obras
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Estos reportes entregados constituyen el cumplimiento con el cliente de las
actividades correspondientes a cada campafia, mismo que le sirve para darle
seguimiento correspondiente al desarrollo de las actividades con respecto a la

campafia en la que su empresa participa.
3.2.9 VALORACION DE LA VARIABLE N° 1

El proceso de la construccion de la campafia tiene un caracter participativo

tanto en su disefio como en su implementacion.

El uso del teatro como herramienta de comunicacion se respalda mediante
el disefio de estrategias que presentan los mismos elementos en sentido general,
que las campafas tradicionales de comunicacion, a saber identificar el publico
objetivo, determinacion del proceso de construccion de la campafia, seleccion de

la tematica, seleccion de recursos y evaluacion.

Los elementos que diferencian el uso de este medio, corresponden a la
naturaleza del propio medio en donde se hace mucho énfasis, en el caricter
persuasivo a largo plazo y en lo recursos propios del efecto para la construccion

del mensaje.
3.3. VALORACION DE LOS RECEPTORES VARIABLE N°2

La valorizacion de los receptores en las campafnas “Guayaquil con Mds
Valores” y “PARE, acabe la carrera”, se caracterizan por ser aleatorios, basadas
en una entrevista estructurada, misma que permite evaluar la percepcion del

publico respecto a las obras de teatro presenciadas.

Como por ejemplo, conocer si tienen claro los objetivos del mensaje y
conocimiento de la empresa, a través de esta valoracion se puede comprobar si el
publico que no conocia de la empresa, con la aplicacién de la obra obtuvo un

conocimiento de la misma y su actividad de competencia.

2.1 Conocimiento de la Empresa y recepcion del mensaje “Guayaquil con

Mais Valores”

Cliente: Superintendencia de Bancos y Seguros
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Segun los testimonios recopilados de manera aleatoria a 3 personas en una
de las obras, las respuestas en general mostraron que tienen claro el mensaje que
el cliente ha querido transmitir, en este caso las personas 0 el publico espectador
aprendi6 sobre el cuidado y las precauciones que deben tomar al manejar, tarjetas
de crédito, la importancia del ahorro, resaltan los concejos que la obra da, por
ejemplo: una respuesta en particular indicé que es muy bueno porque aprendi
acerca de solicitar resguardo policial cuando va a retirar grandes cantidades de

dinero, cémo ahorrar, cosas que con esta obra aprendio.
Cliente: Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

El andlisis para este cliente en particular, se basa en la evaluacion de cinco
testimonios de los cuales, en las respuestas de tres entrevistados enfatizan en el
conocimiento del derecho que tienen los artistas a proteger sus obras, que cuentan

con una institucion que los respalda.

Un testimonio en particular de un artista que presencio la obra, indic6 que
desconocia que podia registrar sus obras, ya que, teniendo tantos afios en el
mundo artistico no tiene nada registrado y que mediante la obra adquiri6 el
conocimiento, también menciona el perjuicio de la pirateria a los artistas

ecuatorianos.

Otro entrevistado que toca el tema de la pirateria, hace mencion del trabajo
que realiza la institucion para mejorar la situacion actual de los artistas que ha

sido perjudicada por el plagio de sus obras.

De los cinco entrevistados cuatro reflejaron en sus respuestas, el mensaje
de que existe una institucion a donde pueden dirigirse para hacer valer sus

derechos de autor y proteger la propiedad intelectual.
Cliente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca

Para la evaluacion de la percepcion del mensaje se tomo el testimonio de

cinco personas a los que se escogid de forma aleatoria.

Lo testimonios mostrados corresponden a entrevistas realizadas a

profesores de distintos establecimientos educativos donde se presento la obra.
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Cuatro de los cinco entrevistados coinciden en que la obra es oportuna

educativa que concientiza y motiva a los alumnos.

La mayoria en sus respuestas reconocen la importancia del valor

nutricional de los alimentos.

Uno de los entrevistados enfatiza sobre la importancia del consumo de la

leche dentro de la alimentacion diaria.

Por medio de las respuestas se deduce que el mensaje principal de la obra
fue captado por los asistentes ya que todos contestaron basdndose en la

importancia de tener una buena alimentacién o consumir alimentos sanos.

OBSERVACION: No se entrevistd a los estudiantes, obedeciendo a lo
que estipula la ley del codigo de la nifiez y adolescencia en su capitulo 2 articulo

27 mismo que refiere al derecho de la imagen.

Cliente: Comision Nacional del Transporte Terrestre Transito y Seguridad

Vial.

En la campafa “PARE, acabe la carrera”, los testimonios acogidos fueron
de cinco personas aleatorias, los cuales de manera general pudieron conocer sobre
la importancia del buen uso de las senales de transito y el incentivo al respeto

hacia los transetuntes al momento de conducir un vehiculo.

Uno de los testimonios indic6, que de manera divertida a través de la obra,
pudieron aprender a prevenir, precautelar y respetar la vida de las personas
cuando se conduce un vehiculo, ademas de las precauciones que debe tener un

peaton cuando transita por la calzada.

A continuacién se detalla de manera textual las respuestas que dieron los
asistentes después de haber presenciado la obra del teatro itinerante. Mismo que

fueron utilizados para el anélisis de la valoracion del receptor.
TESTIMONIOS

Testimonios de las entrevista al piblico espectador de la obra Cultura

financiera SBS
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Testimonio 1

“La obra es muy buena porque dan buenos mensajes consejos para ahorrar dinero,
para pedir custodia cuando se saca grandes cantidades de dinero, como cuidar las
tarjetas es algo que realmente a veces uno no sabe pero con esta ensefianza uno

aprende”.
Testimonio N 2

“Fue algo muy bonito una obra divertida, educativa y sobre todo clara, porque se
dio a entender de una manera muy f4cil el problema de las tarjetas de crédito, no
ser tan confiado en ciertos aspectos, a ser mds cautos y sobre todo que llama
mucho la atencion y eso es muy bueno e importante para que el mensaje se llegue

a entender”

Testimonio N 3

“Pienso que la obra es correcta porque usa un lenguaje popular muy facil de
recordar y entender, los carteles, la mimica eso hace que entendamos el mensaje
conocemos nuestros derechos aprendemos como usar de manera segura las

tarjetas de crédito o de débito”

Entrevistas al publico espectador Instituto Ecuatoriano de Propiedad

Intelectual.
Testimonio 1.-

“Me parecio interesante, porque se tratd sobre los derechos de los autores, porque
hay artistas que tienen talento e innovacion, lo cual es importante para sobresalir

en nuestro pais”
Testimonio 2.-

“La obra fue muy clara, objetiva, precisa y didactica, que todos estamos en la
obligacion de trabajar para proteger el derecho de los autores y la propiedad
intelectual, lo que estd trabajando el IEPI, es para mejorar la condiciéon que se

tiene actualmente contra la pirateria”
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Testimonio 3.-

“El mensaje fue acertado para los estudiantes, ya que los chicos tienen ahora la
capacidad de analizar la importancia de proteger la propiedad intelectual de los
artistas ecuatorianos, y que hay instituciones que se preocupan por esto, de lo cual

nosotros coordinaremos un espacio a fin de discutir nuevamente el tema”
Testimonio 4.-

“Como artista que soy me parece excelente este tipo de comunicacion, porque
tengo tantos afios trabajando en el negocio artistico pero no tengo nada registrado,
por eso era mi interés de presenciar la obra, la pirateria nos tiene en el piso, lo cual
nosotros necesitamos el respaldo del Gobierno, los felicito por la obra porque

ahora ya s€ a donde acudir”

Testimonio 5.-

“La obra me perece excelente e interesante porque estin informando que todos
aquellos artistas que son creativos pueden ir a un lugar donde pueden hacer uso de

sus derechos y evitar les roben sus ideas”
Entrevistas a publico espectador de la Obra Buena alimentacion MAGAP
Testimonio N.1

“La obra que present6 el ministerio me pareci0 muy acertada en los actuales

momentos los nifios no saben que es nutricién me parece muy oportuna”.

“La obra es muy educativa y propicia ojala que sigan concientizando a las demas

escuelas”
Testimonio N.2

“Durante la presentacion de la obra vi motivacion de parte de los chicos y eso es
muy importante el mensaje y la forma en que han dado es excelente los chicos en
un cien por ciento atendieron y entendieron el mensaje de la importancia de lo que

es una buena alimentacion y sobre todo el consumo de la leche”.
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“Yo los felicito por el modo en que ustedes dieron el mensaje esperando que

sigan con esta campafia’.
Testimonio N 3

“Agradezco a ustedes porque de esta manera han venido a incentivar a motivar a
los nifios con una parte de cultura, como deben alimentarse, es estupendo porque
es una forma de llegar a cada uno de los nifios para de esta manera ensefarles que

alimentos deben consumir y cuéles no”
Testimonio N 4

“Ha sido una gran cosa para que las nifias sepan apreciar los alimentos que deben
comer, los padres deben darle alimentos que nutran a sus hijos, no proporcionarle
alimentos que perjudiquen su salud (colas y papitas fritas) deben alimentarse con

frutas legumbres y leche”.
Testimonio N 5

“Es buena la obra para que los nifios tengan un conocimiento del valor nutritivo

de los alimentos”

Entrevistas al publico espectador de la campaiia PARE, acabe la carrera de

la Comision Nacional de Trasporte, Transito y Seguridad Vial
Testimonio 1.-

“Un mensaje creativo, fantdstico y dindmico como les gusta a los chicos, de los
que pueden aprender a respetar las leyes y sefiales de trdnsito de una manera

divertida.”
Testimonio 2.-

“Las presentaciones son muy buenas, les ensefia a los chicos a que aprendan a ser
responsables en el volante de un auto, no manejar borrachos para prevenir y

precautelar la vida de las personas.”

Testimonio 3.-
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“Me parece muy buena idea, este tipo de campafias son excelentes que se
sociabilicen en escuelas y colegios, para que todos los ciudadanos recuerden como
se aplican las sefiales de transito, porque no hay una verdadera educacion vial, lo

cual es muy bueno de que empiecen desde lo mas jovenes.”
Testimonios 4.-

“Brillante la obra, muy didactica porque nos ensefia las cosas utiles como las

sefiales de transito, uso del cinturén de seguridad.”
Testimonio 5.-

“Fue una ensefianza magnifica porque dio un mensaje importante, entre risas y fue
muy divertida, porque nos permitié conocer lo que se debe hacer el peatén y a la

vez el conductor.”

Testimonio 6

“Es muy buena la obra porque ensefia a respetar las leyes para que no haya mas
accidentes, ademas ensefa que no hay que usar el celular cuando estd manejando

el carro.”
3.3.4 CONCLUSION DE LA VARIABLE N° 2

La valoracion del receptor es medida a través de la implementacion de la
entrevista estructurada, este modelo estandarizado es adecuado para este formato

de comunicacion, que permite procesar y simplificar el andlisis comparativo

Esta herramienta de comunicacion (el teatro itinerante) envia los mensajes
de manera directa a través de un dialogo que maneja un vocabulario sencillo,
humoristico, directo y facil de recordar, estas condiciones facilitan la comprension

del mensaje por parte del publico.

Este modelo de transmision de mensajes aplicado a través de la obra de

teatro se caracteriza por que la evaluacion de la percepcion del publico es
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inmediata, ya que a través de la entrevista estructurada se conoce la opinién del

publico sobre el mensaje.

3.3.5 ANALISIS DEL CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LAS
CAMPANAS OBJETO DE ESTUDIO

“Guayaquil con Mas Valores”
Cliente: Saper Intendencia de Bancos y Seguros

Uno de los objetivos especificos de la campafia “Cultura Financiera” de la
Stper Intendencia de Bancos es: Concientizar a la ciudadania de todos los fraudes
de los cuales pueden ser victima ya sea a través de las redes informaticas,
clonaciones de tarjetas de crédito y de débito, el cumplimiento de este objetivo
queda demostrado cuando los entrevistados contestan que aprendieron a usar

de manera correcta las tarjetas de crédito, a fin de evitar fraudes bancarios.

Cliente: Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI

Los objetivos especificos de la campafia “Propiedad Intelectual” del
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, son : Fomentar el registro de las
obras de autor, eliminar la pirateria y hacer conocer que hay una institucion que
regula y supervisa los derechos al registro de las obras de autores nacionales, el
cumplimiento de estos se ratifica en los cinco testimonios tomados de manera
aleatoria a los entrevistados de las diferentes edades y sexo, de igual forma las
respuestas resaltan el control que se debe tener contra la pirateria mismo que

perjudica el desarrollo creativo de los artistas.
Cliente: Ministerio de Agricultura y Ganaderia

Las respuestas de los testimonios realizados para la Campafa del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia constatan que los objetivos se cumplieron
en forma general, debido a que todos los testimonios declaran en sus respuestas
la importancia del consumo de alimentos nutritivos que benefician a la salud de

los nifios y los jovenes.
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Campaia “PARE” acabe la carrera

Los objetivos especificos de la campana “PARE acabe la carrera”
enfatizan la importancia de prevenir a la comunidad sobre las consecuencias de
manejar bajo los efectos del alcohol, la importancia del conocimiento de las leyes
de transito, respeto al peaton ademds de incentivar el uso del cinturén de
seguridad, eliminar el uso del celular, el cumplimiento de estos objetivos es
evidenciado en las respuestas de los testimonios recogidos al final de las

presentaciones.

La mayoria de las respuestas expresan la importancia de aprender y
respetar las sefiales de transito, para evitar accidentes estas respuestas ratifican
que se cumple con el objetivo de: Concientizar al ciudadano sobre la importancia

del respeto y conocimiento de las leyes y sefiales de transito.

Los entrevistados mencionan que la obra les ensefia a ser responsables
frente al volante, no manejar bajo los efectos del alcohol para prevenir accidentes
y precautelar la vida de las personas, esta respuesta refleja el cumplimiento del
objetivo de: Prevenir las terribles consecuencias que produce el manejar bajo los

efectos del alcohol y drogas.

Uno de los testimonios refleja el cumplimiento de los objetivos cuando la
entrevistada contesta que la obra ensefia a no usar el teléfono celular esto
concuerda con el objetivo de: Eliminar el uso del teléfono celular mientras se

conduce.

La mayoria de los testimonios responden a los objetivos, respaldando el

cumplimiento de los mismos.

3.4. VARIABLE N° 3 ANALISIS DEL CUMPLIMIENTO DE LOS
OBJETIVOS DE LAS CAMPANAS.

Para el andlisis del cumplimiento de los objetivos de las campaiias
“Guayaquil con Mas Valores” y “PARE, acabe la carrea”, se implement el
FOCUS GROUP, mismo que fue integrado por los DIRCOM de las empresas que

han participado dentro de las campaifias, entre ellas:
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Lcda. YulieWold — Directora de Comunicacion de la Muy Ilustre Municipalidad

de Guayaquil

Lcda. Alexandra Arregui — Directora de Comunicacion e Imagen de la

Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador

Arq. Juan Péndola — Director de Escuela, Comisiéon Nacional del Terrestre,

Transito y Educacion Vial

Lcda. Cinthia Icaza — Directora de Marketing La Fabril

Lcda. Isabel Jurado — Jefe de Comunicacion Ecapag

El Focus Group se realizo el viernes 01 de Noviembre del 2013.

Se detallan las preguntas analizadas por los asistentes DIRCOM, mismos que
opinaron respecto al cumplimiento de los objetivos de campafias utilizando el

teatro itinerante como herramienta de comunicacion.

PREGUNTAS SOBRE EL TEATRO COMO HERRAMIENTA DE
COMUNICACION

1. ;Qué conocimiento tiene acerca del uso de esta herramienta y por cuédnto

tiempo la ha utilizado?

Todos los asistentes a esta reunidon, conocian perfectamente por
experiencia el uso de la herramienta del teatro itinerante pues lo aplicaron en
varias oportunidades como herramienta tinica de campafia en unos casos, y otro

como complemento de campafia comunicacional.

Los DIRCOM catalogaron el uso de esta herramienta de comunicacion
como una eleccion correcta porque la obra de teatro estd conformada por un
grupo de prestigiosos actores, ademds que los sketchs contienen un lenguaje
sencillo eso hace que puedan llegar a todos los clientes (publico) y esa es la

intencion de las empresas.

86



En el caso de la representante de la Super Intendencia de Bancos ella
ratific6 que cumplieron con el objetivo de dar a conocer y ensefiar a usar de

manera correcta las herramientas financieras.

La duraciéon ha sido un factor que ha respondido a la necesidad de
comunicaciéon como por ejemplo, mantenimientos de marca, seis meses
aproximadamente, campafas de responsabilidad social hasta doce meses y en
adelante, tiempos que han dependido de la necesidad de comunicacion y los

presupuestos.

2. (Cudl ha sido el objetivo de comunicacion proyectado o transmitido a través

del uso del Teatro Itinerante?

El uso del teatro itinerante ha sido aplicado por estos Directores de
Comunicacion para la promocion de marcas con Responsabilidad Social, en el
caso de Superintendencia de Bancos, el propésito fue crear cultura financiera y
reactivar la confianza en los bancos. En el caso de la Campana “PARE, acabe la

carrera’” conocimiento y respeto de las leyes de transito.

Después de analizar los criterios que manifestaron los asistentes, se llego a
la conclusion de que para sus empresas si se cumplio el objetivo por el cual ellos
escogieron el teatro itinerante, el cual fue presencia de marca y construcciéon de

imagen.

3. ¢Se ha cumplido el objetivo de comunicacion a través del uso del teatro

Itinerante?

Segun el criterio de los asistentes, mas alla de que sus empresas sean marcas
ya conocidas en el mercado, esta herramienta de comunicacién contribuyé de

manera efectiva para el cumplimiento de sus objetivos.

A través de los informes, (Agenda, Testimonios, Fotografias) el cliente
comprobd que el publico comprendié el mensaje con la intencién que fue

disefiado originalmente.

4. ;Qué opina usted acerca de su participacion en la elaboracion del guién que

transmite el mensaje al publico por medio del teatro itinerante?
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Los asistentes expresaron que su participacion en la construccion del mensaje
fue una experiencia satisfactoria, el cual les permitié asegurarse de que la
intension de su mensaje no sea tergiversado y ademads al presenciar la pre obra con

la participacion de los actores, pudieron sentirse como parte del publico.

5. (Usted seguiria utilizando el teatro itinerante para promocionar su marca

dentro de su Plan de Comunicacion?

En la investigacion cada uno de los representantes de los departamentos de
comunicacion, fueron unédnimes en considerar que el formato del teatro itinerante
debe ser utilizado de manera sostenida, a fin de que, el efecto de recordacion se
mantenga a través del tiempo, el mismo que puede ser variado o incluir temas en

razon de que el formato lo permita.

6. ;Usted cree que esta herramienta de comunicacion (Teatro Itinerante) le
permite transmitir mas elementos informativos comunicacionales por el
tiempo de exposicion a diferencia de una cufa en television y radio que solo
dura de 30 a 40 segundos?

Uno de los beneficios que fueron destacados por parte de los DIRCOM al
usar esta herramienta es el poder transmitir de manera mas amplia, directa y
detallada los mensajes, adicionando elementos de exposicion como
impulsadoras con vestimenta institucional llamativa, entrega de material
promocional que permite seguir en contacto con la marca después de haber

presenciado la obra a través de estos elementos.
Analisis del cumplimiento de los objetivos.-

Valorando la recopilacion de las respuestas del Focus Group, en la cual se
destacaron los beneficios del uso de esta herramienta de comunicacion (Teatro
Itinerante), los DIRCOM confirmaron en su mayoria haber logrado el

cumplimiento de sus objetivos establecidos, a través de las campanas.

La compaiiia (Berdayes S.A.), mediante el desarrollo de las actividades de
cada campafia segin la agenda establecida, cumplié sus objetivos y eso queda
respaldado en los informes enviados a los clientes a los cuales se anexa el detalle

de todo el cronograma de presentaciones realizadas en los distintos puntos, de
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igual forma se entrega un CD cuyo contenido son los testimonios que dieron los

asistentes acerca de la recepcion del mensaje.

Se adjunta formato muestra de envio de informe.

Guayaquil, 01 de Noviembre de 2013

Licenciada.

Alexandra Arregui

Directora de Comunicacion e Imagen de la Superintendencia
de Bancos y Seguros del Ecuador

Ciudad.-

De mi consideracion:

Adjunto a la presente sirvase encontrar, fotografias en formato CD, de las
presentaciones realizadas de la CAMPANA GUAYAQIL CON MAS
VALORES, de acuerdo a la agenda del mes de Octubre del afio en curso.

(CUADRO INFORME DE ACTIVIDADES)
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El objetivo de nuestra empresa para con ustedes, siendo este el desarrollo del
nimero de presentaciones O actividades comunicaciones a través del teatro
itinerante, se ha cumplido segun lo estipula en nuestro contrato, esto queda

respaldado con el material adjunto.

Atentamente,

Berdayes S.A.
REPRESENTANTE DE LA CAMPANA
GUAYAQUIL CON MAS VALORES

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El presente estudio permite afirmar el cumplimiento de los objetivos
planteados en la investigacion, se logré caracterizar el proceso de construccion de
la estrategia de comunicacion en este medio relativamente poco utilizado y de

gran poder de mediacion en los receptores.

Se pudo profundizar en cada uno de los momentos del proceso, en su
caricter participativo, rasgo muy particular en este tipo de estrategias, lo cual
expresa en el desarrollo de la construccion del mensaje de la campafa, es decir
todos comparten (la empresa Berdayes, los actores y el cliente) el mismo concepto

de cudl serd el proposito del mensaje que se enviard a través de la Obra de Teatro.

Ademads se constatd la positiva valoracion del receptor, en cuanto a su

interiorizacion del mensaje trasmitido, y su compresion de la intencion del
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mensaje especificado, lo cual fue respaldado por sus respuestas en relacion con

los objetivos de las campafias estudiadas.

La evaluacion sobre este tipo de estrategia para el desarrollo de valores fue
confirmada por los clientes, que expresaron una alta valoracion al respecto, tanto
en relacion con los cumplimientos de los objetivos de las campafias como en
cuanto a la posibilidad que ofrece este tipo de comunicacion para el acercamiento
y mejor conocimiento de los usuarios o consumidores finales, tal como fue

evidenciado mediante aplicacion de focus group.

Como esta investigacion es de corte exploratorio no se parte de ninguna
hipétesis ni premisa y por tanto no se toma en consideracion este aspecto en las

conclusiones.
En relacion con el comportamiento de las variables, pudo constatarse lo siguiente:

e El proceso de construccion del mensaje con enfoque participativo es
elemento central en el disefio de una estrategia comunicacional sinérgica
conformada por una campafia estructurada que permitird satisfacer
expectativas y objetivos.

e Respecto a la Valoracion del receptor, se constata el nivel conocimiento
logrado por éste en cuanto a la existencia, beneficios y derechos que se
aprendieron a través del mensaje abordado en las obras de teatro
correspondientes a las campanas “PARE acabe la carrera” y “Guayaquil
con mdas valores”.

e [a evaluacidn positiva del receptor evidencia el cumplimiento de los
objetivos de la campaiia;

e [a valoracién favorable de la herramienta por parte del cliente permite
constatar la utilidad de la herramienta, que segun el criterio de las
empresas estudiadas, contribuye en la permanencia de sus marcas y

construccion de imagen.

Como conclusién general del estudio, puede afirmarse que se ha
confirmado la utilidad y validez del uso del Teatro Itinerante como Herramienta

de Comunicacion para la construccion y desarrollo de valores de Responsabilidad
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Social, asi como el conocimiento y reconocimiento de las empresas y sus

productos y servicios por parte de sus cliente o usuarios.

Se confirman igualmente las particularidades de la planificacion,
implementacion y evaluacion de las campafias de comunicacién mediante el uso
de este tipo de herramienta comunicativa que difiere de otras formas
comunicaciones, con positivos matices en cuanto a la estrecha relacion dialogica
que se establece entre la empresa y el cliente, tanto en el proceso de construccion

de la campafia como de su implementacion y evaluacion.
Recomendaciones

Se recomienda a la empresa una estandarizacion del formato del informe
presentado a los clientes, a fin de que se ilustren los elementos bajo los mismos

indicadores establecidos y asi evitar omision de informacion relevante.

Perfeccionar el informe de evaluacion incluyendo de manera especifica el
cumplimiento de los objetivos de cada campafa pues aunque esto se infiere, debe

quedar plasmado con mayor claridad.

Se recomienda el perfeccionamiento y sistematizacion de la recopilacion
de los testimonios mediante la designacion de una persona que se encargue

exclusivamente de esta tarea.

A futuros investigadores se les aconseja continuar, profundizando en el
tema dado su caracter novedoso, asi como por la cercania que propicia en cuanto
al contacto con las personas, por la manera de comunicar diferente a las

convencionales que presenta.
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GUAYAQUIL MAS CIUDAD

valores

v su evoluciom

a campana Guayaquii con mas Valores fue concebida y
creada hace siete afos, dentro de todo este tiempo como
es natural en los proyectos que se enfocan en el bien
comiin deben evolucionarse y potenciarse con el pasar

del tiempo. Nuestro equipo de trabajo se encuentra conformado
por personas de diverso pensamiento politico, religioso y cultural,
que asumimos una misma Misién, compartimos Principios y Va-
lores generando asf una Vision comiin del mundo.

Es asf que con el apoyo de la Muy Ilustre Municipalidad de
Guayaquil y la empresa privada promovemos las actividades tea-
trales liidicas realizando la Campana Guayaquil con més Valores,
dirigido a jévenes, nifios y padres de familia sin distincion de clase;
otro de nuestros lugares de constante visita son los alumnos de
Colegios, Institutos, Universidades y la poblacién en general.

Tal como lo mencionamos la evolucién de la campaiia en los

actuales momentos incluye la difusién de spots a través de los me-
dios de comunicacién y marketing alternativo como Publipaletas
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“ La puntualidad es sinénimo
de responsabilidad y respeto
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Sé amable y orientador

con los turistas,
recuerda que por

cada turista

‘ .

< bien

tratado

»  Mostrar actitudes de rechazo hacia todo npo de injusticia, co-

rrupcién, guerra, crimenes, secuestro, etc. Mostrando com-
promiso con los proyectos éticos y morales.
* Ejercitarse, meditar ¢ imaginar cémo tomar medidas para re-

solver o paliar problemas morales.

Nuestros cambios han comenzado pero siempre mantendre-
mos la linea de la educacion y formacién integral, v continuare-
mos mientras la comunidad y nuestros amigos empresarios nos

permitan caminar juntos en una alianza eterna.

“ Cuida tu vida y la de tu familia”
“UTILIZA EL PASO CEBRA “
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GUAYAQUIL MAS CIUDAD

« 074 »

Basados en el mismo concepto de obras teatrales lddicas para
el afo 2013 el nuevo Guayaquil con més Valores nos traerd una
sorpresa, basado en un nuevo concepto visual que la tecnologia
nos permite implementar, y que haréd de nuestra campana un gran
evento que todos recordardn.

Dentro de nuestra evolucién también nos enfocaremos en
temas de mayor profundidad tales como

Guqvaquf?ﬁ

con
1AS. Valores

Cuida de los enfermos
SE SOLIDARIO Y COMPRENSIVO CON ELLOS
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Mantén limpia
tu ciudad,
utiliza los tachos
de basura

S ——

Reconocer y valorar al ser humano como ser capaz para darse
a si mismo principios racionales que orienten su vida, indivi-
dual y colectivamente.

Identificar y analizar criticamente los problemas morales, va-
lores y proyectos éticos de la comunidad donde se pertenece.

Mostrar actitudes de tolerancia y respeto hacia otras opciones
éticas.
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El deporte es amistad,
diversion y salud...

FVIVELOS

AS Valores

“ Cuida parques

y parterres”
Embellecen tu ciudad

aue se encuentran implementadas en las principales calles y ave-
sidas de la ciudad de Guayaquil, ilustrando e impartiendo de ma-
nera amable junto con nuestro personaje MAX VALORES
mensajes de ensefianzas y gufas de vida que seguros la ciudadanfa

adoptard para un mejor modelo de vida, armonioso que asegurard
que el futuro de sus hijos se convierta en un presente invadido de
buenas costumbres, sélidos principios morales, también sensibili-
zar a la poblacién acerca de los valores humanos y autoestima en
los adolescentes v jovenes a todo nivel

. 073 »
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ANEXO 2
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EXPRESO DE GUAYAQUIL « VIERNES, 22 DF JULIO DL 2005

TS JMRY N GRETE - PR

Jaime Nebot y Pablo Zala-
gquel, disfrutan del mimo.
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ANEXO 3

FOTOS CAMPANA “GUAYAQUIL CON MAS VALORES”
INSTITUTO ECUATORIANO DE PROPIEDAD INTELECTUAL
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CAMPANA IEPI

MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA -

MAGAP
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SUPER INTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS

CULTURA FINANCIERA ECUADOR (TRANSPARENTE, SEGURA 'Y
EFICIENTE)

105

%
X

&
5
‘hl -
LLL

L § :
/%




COMISION NACIONAL DEL TRANSPORTE TERRESTRE TRANSITO
Y SEGURIDAD VIAL.
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ANEXO 4
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MUESTRAS DE TESTIMONIOS EN VIDEO

“CAMPANAS GUAYAQUIL CON MAS VALORES Y PARE, ACABE LA
CARRERA.”
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