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Resumen

En esta investigacion de fin de grado se estudia de forma cuantitativa y cualitativa la
forma en que se gestiona la comunicacion externa, la direccion de comunicacion del
Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton Montecristi y cual es el impacto que esta
actividad genera con los mensajes y contenido que difunde en la imagen institucional de la
organizacion. En este estudio se presentan los resultados obtenidos a partir del analisis de
la actuacion comunicacional y que demuestran fallas a nivel estructural y politico.

Palabras claves: Comunicacion; Comunicacion Corporativa; Gestion; Administracion;

Politica.
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Introduccion

Segun Balmer (2008) actualmente el manejo de la imagen de las organizaciones ha
adquirido mayor percepcion entre las empresas e instituciones, lo que la convierte en una
herramienta de diferenciacion y obtencion de ventajas competitivas. Parte de las
investigaciones realizadas por los estudiosos de este campo muestran la importancia que
tiene y los créditos que ofrece. Mantenerse en la mente de los publicos de una forma
positiva y sélida consistente en parte de una buena formacion de la imagen corporativa de
la empresa (Curras, 2010).

En el Ecuador la administracion de la comunicacion en las empresas ¢ instituciones
se lo realiza en un nivel muy bésico. Afirmacion que se hace luego de haber entrado en
contacto con algunos de los involucrados en el manejo comunicativo del Gobierno
Autonomo Descentralizado del Canton Montecristi y de la produccion de la identidad e
imagen, los denominados actores, que son entre otros: la oficina de comunicacion, de haber
observado algunos de los productos comunicacionales de la organizacion, despertando el
interés por profundizar en el estado del manejo en términos de comunicacion de la entidad,
con la finalidad de generar un aporte de utilidad en este sentido.

El presente documento contiene un soporte de teorias del campo de estudio que
delimita los conceptos sobre los que se basa la investigacion, la descripcion de la
metodologia, objetivos y delimitacion de la unidad de estudio. Luego se presentan los
resultados y un analisis de los mismos para finalizar con la extraccion de las conclusiones a

las que se llego con el estudio.



1. Marco conceptual

1.1. Planteamiento del problema

Rami6 (1999) precisa que, en los ultimos afos, se han producido transformaciones
en las estructuras municipales, que han cambiado el desarrollo de sus competencias y el
ejercicio de la funcion publica, estas variaciones administrativas han afectado a las
organizaciones locales no solo a nivel funcional sino también estructural, refiere.

De esta manera se puede argumentar que, a nivel comunicacional, el cladsico modelo
del sistema burocratico, disenado en estandares de comunicacion centralizada, ha sido
remplazado por métodos de gestion mucho mas transparente, participativa y digital.

Actualmente los Gobiernos Autoénomos Descentralizados cuentan con la obligacion
de comunicar sus actividades a los ciudadanos, regidos al margen de la Ley Organica de
Transparencia y Acceso a la Informacion Publica, en tal sentido, estos deben producir
mensajes dirigido a sus diferentes publicos; en esa labor, una desacertada gestion de
comunicacion se convierte en una barrera para consolidar una buena imagen de la
administracion municipal.

Para administrar de manera eficiente la comunicacion dentro de la gestion publica
los principales responsables, deben tener en cuenta aspectos tan relevantes como el derecho
a la informacion, la tipologia de los usuarios, la naturaleza de los mensajes, las tecnologias
de informacion y comunicacion o las estructuras de los diferentes niveles competenciales
administrativos que prestan servicios al ciudadano son, segin Goémez (2003), elementos

indispensables al disefio de los procesos de comunicacion institucional en sector publico



que conviene tener presentes en esa interaccion permanente entre administracion y

ciudadanos.

1.2. Formulacion del problema

Para el desarrollo de esta tesis se platearon varias preguntas que a lo largo del estudio
se tuvo una aproximacion de las respuestas:
1. (Coémo gestiona la comunicacion externa el GAD de Montecristi?
2. (Qué nivel de influencia tiene la transmision de mensajes del GAD de Montecristi en

su imagen institucional?

1.3. Delimitacion temporal

Este estudio inicio el primer semestre del afio 2017, donde se realizo una
recopilacion de datos cualitativos e informacion documental sobre el sistema de gestion
comunicacién y los elementos de identidad que promociona el municipio de Montecristi, la
investigacion concluye al finalizar el segundo semestre del 2017 donde se recolectaron
datos cualitativos y bibliograficos para recopilar y contrastar la informacion, y obtener el

analisis e interpretacion de los resultados.

1.4. Delimitacion espacial

El presente estudio se lo realizd en el Gobierno Auténomo descentralizado

Municipal del Canton Montecristi, provincia de Manabi. Region Costa del Ecuador.



1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Examinar la gestion de comunicacién externa del GAD de Montecristi en la

difusion de su imagen institucional.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Diagnosticar los canales de comunicacion externa que utiliza el GAD de Montecristi.
2. Evaluar los elementos de identidad institucional del GAD de Montecristi.

3. Conocer la opinion de los ciudadanos sobre la imagen de la gestion municipal.

1.6. Justificacion

En una organizacion de caracter publico o privado, la comunicacion institucional e
imagen, son dos elementos que estan estrechamente relacionados, ya que el éxito o fracaso
de una organizacion se encuentra en la forma que todos los involucrados interactian entre
si, son las personas las que definen los objetivos organizacionales, la estrategias para
lograrlos, las estructuras, los procesos de trabajo, y son ellas quienes adquieren y utilizan
los recursos financieros, tecnologicos, y toman las decisiones acerca de la marcha de la
institucion.

La correcta aplicacion de los procesos comunicacionales, asi como la coherencia en
la direccion de las acciones comunicativas, avala una orientacion apropiada hacia los
objetivos trazados por los municipios.

Para los gobiernos locales la interaccion comunicativa-relacional representa una

necesidad vital. Con la ejecucion del plan de gestion municipal se producen



actividades de gestion social, politica y econdmica, que deben ser convertidas en

mensajes de comunicacion publica a través de un modelo sistematizado, flexible y

dindmico (Campillo, 2010, p.58).

Esta investigacion tipo analisis pretende enfocar aspectos puntuales como el
sistema de gestion comunicativa, y la identidad e imagen del GAD de Montecristi como
componentes a intervenir en base a las necesidades que la investigacion determine, con la
finalidad de proporcionar a la organizacion una mayor claridad en los objetivos de la
gestion comunicacional para el logro de mayores niveles de aceptacion, eficiencia y

efectividad.



2. Marco teodrico

2.1.1. El paradigma de la comunicacion dentro de los municipios

Para los municipios, mantener una buena relacion con los medios de comunicacion,
ayuda a consolidar una imagen publica al plan de administracion y gobernabilidad. En
consecuencia, la direccién de comunicacion debe disefiar funciones estandarizadas para dar
un seguimiento constante y documentado de la informacién transmitida por los medios de
comunicacion local, ademas de canalizar por un “sistema de filtro” los temas noticiosos
municipales que sean interesantes para la imagen institucional del GAD, para la
ciudadania y medios de comunicacion.

A pesar de que las relaciones con los medios de comunicacion siguen siendo
consideradas como el rol esencial a desarrollar por parte de la direccion de comunicacion
municipal (Sabés y Veron, 2008), dicha funcion, anclada en los origenes de los gabinetes,
ni es la unica ni puede desarrollarse, en el contexto actual, sin el respaldo de otras
actividades enfocadas a cubrir las necesidades especificas de la interaccion comunicativa-
relacional entre administracion y administrados.

Son muchos los autores que han realizado aportaciones significativas para tratar de
clarificar cudles son las funciones que se han venido desarrollando en los gabinetes de
comunicacion publicos. A partir de tales aportaciones, podemos afirmar que todas ellas
quedarian subsumidas en cuatro areas globales de intervencion, establecidas por Ramirez
(1995) como:

Relaciones informativas, marketing y publicidad, relaciones con la sociedad y

gestion de las relaciones internas. No obstante, nos advierten de como esta ltima,



suele estar vinculada en mayor medida (tanto en organizaciones publicas como

privadas), al ambito de los recursos humanos, quedando adscrita a dicha area de

gestion. (p. 88)

Los municipios deben establecer un sistema de gestion comunicativo y relacional a
partir de diferentes variables, ajustado a sus necesidades especificas, que condiciona la
estructura organica -centralizada o descentralizada- de la direccion de comunicacion, asi
como sus recursos -técnicos, humanos y financieros-, sus procesos y rutinas cotidianas.

La gestion comunicativa municipal se desarrolla a través de tres enfoques que
representan los procesos mas trascendentes en la comunicacion publica: la publicidad
institucional, la gestion de las relaciones informativas y las relaciones institucionales. Cada
uno de ellos es competencia de unidades administrativas que poseen una estructura
organizativa propia y una asignacion de recursos especifica, aunque presentan importantes

interrelaciones y sinergias.

2.1.2. Aproximaciones a un reglamento generalizo a las leyes y codigos

comunicacionales dentro de la funcion publica.

Refiriendo que el articulo 81 de la Constitucion Politica de la Republica, garantiza el
derecho a acceder a las fuentes de informacion, como mecanismo para ejercer la
participacion democratica respecto del manejo de la cosa publica y la rendicion de cuentas
a la que estan sujetos todos los funcionarios del Estado, y deméas entidades obligadas por
esta Ley, y es necesario hacer efectivo el principio de publicidad de los actos, contratos y
gestiones de las instituciones del Estado y de aquellas financiadas con recursos publicos o

que por su naturaleza sean de interés publico.



El fundamento legal de esta investigacion se basa en dos leyes, la primera se tipifica en
la Ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica de Registro Oficial
Suplemento 337 del 18 de mayo de 2004 y que se muestra en estado vigente, en los
siguientes articulos:

Art. 1.- Principio de Publicidad de la Informacion Publica. - El acceso a la informacion
publica es un derecho de las personas que garantiza el Estado. Toda la informacién que
emane o que esté en poder de las instituciones, organismos y entidades, personas juridicas
de derecho publico o privado que, para el tema materia de la informacion tengan
participacion del Estado o sean concesionarios de éste, en cualquiera de sus modalidades,
conforme lo dispone la Ley Organica de la Contraloria General del Estado; las
organizaciones de trabajadores y servidores de las instituciones del Estado, instituciones de
educacion superior que perciban rentas del Estado, las denominadas organizaciones no
gubernamentales (ONGs), estan sometidas al principio de publicidad; por lo tanto, toda
informacion que posean es publica, salvo las excepciones establecidas en esta Ley.

Art. 5.- Informacion Publica. - Se considera informacion publica, todo documento en
cualquier formato, que se encuentre en poder de las instituciones publicas y de las personas
juridicas a las que se refiere esta Ley, contenidos, creados u obtenidos por ellas, que se
encuentren bajo su responsabilidad o se hayan producido con recursos del Estado.

Art. 7.- Difusion de la Informacion Publica.- Por la transparencia en la gestion
administrativa que estan obligadas a observar todas las instituciones del Estado que
conforman el sector publico en los términos del articulo 118 de la Constitucion Politica de
la Reptblica y demas entes sefnalados en el articulo 1 de la presente Ley, difundiran a

través de un portal de informacion o pagina web, asi como de los medios necesarios a



disposicion del publico, implementados en la misma institucion, la siguiente informacion
minima actualizada, que para efectos de esta Ley, se la considera de naturaleza obligatoria:

Art. 9.- Responsabilidad sobre la entrega de la Informacion Publica. - El titular de la
entidad o representante legal, sera el responsable y garantizara la atencion suficiente y
necesaria a la publicidad de la informacion publica, asi como su libertad de acceso.

La segunda ley en la que se fundamenta esta ley es Ley Organica de Comunicacion
en su articulo nimero 7, el cual tipifica que:

Art. 7.- Informacion de relevancia publica o de interés general. - Es la informacion
difundida a través de los medios de comunicacion acerca de los asuntos publicos y de
interés general. La informacion o contenidos considerados de entretenimiento, que sean
difundidos a través de los medios de comunicacion, adquieren la condicion de informacion
de relevancia publica, cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las
personas u otros derechos constitucionalmente establecidos. Art. 8.- Prevalencia en la
difusion de contenidos. - Los medios de comunicacion, en forma general, difundirdn
contenidos de caracter informativo, educativo y cultural, en forma prevalente. Estos
contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores y los derechos

fundamentales consignados en la Constitucion.

2.1.3. Modelo de comunicacion municipal

En la obra de Concepcion Campillo se encuentra una propuesta de un modelo
estructural de gestion comunicativa-relacional que asume como referentes permanentes las
lineas vertebradoras del modelo de ciudad que se pretende implementar, y se centra para

ello en las tres unidades a las que se ha referido este trabajo sefiala las manifestaciones



comunicativas mas relevantes de la gestion publica desde la perspectiva contemporanea: la
publicidad institucional, las relaciones informativas y las relaciones institucionales. Se
considera a todas ellas como sub-sistemas autonomos (con identidad especifica y procesos
propios), en los que intervienen tanto agentes internos como ajenos al aparato
administrativo. (Campillo, 2010).

Se trata, en definitiva, de potenciar el proceso estratégico de gestion municipal,
conducente a mejorar las condiciones socioecondémicas y la calidad de vida de los
ciudadanos a través de una estrategia de comunicacion a medio y largo plazo. Ello
permitird a la Institucién Municipal actuar de manera planificada a partir de los
objetivos derivados del proyecto global de ciudad, evitando improvisaciones
innecesarias, falta de rigor o una orientacion desacertada en las estrategias

comunicativas. (Campillo, 2010, p. 52-53).

Fig. 1. Modelo de comunicacion municipal.
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-Fomento -Economia y Hacienda
-Prom. turistica e identidad -Recursos Humanos Organica
-Aumpm.mur_iﬁn -Cuhur_a vFiz.ms _Participacién ciudadana Funcional
~Comercial -Seguridad Ciudadana
~Trafico y Transporte Ashciava
~Bienestar Social
~Medio Ambiente Generales
o ~Gestifn de acontecimientos
Educacion Espedales
. [
I_f AREA ADMINISTRATIVA 1 | | AREA ADMINISTRATIVA 2 | | AREA ADMINISTRATIVA 3 | | AREA ADMINISTRATIVA 4 iJ
Concejalia A Concejalia B Concejalia C Concejalia D Concejalia E Concejalia F Concejalia G Concejalia H Concejalia | ‘

Figura 1. Propuesta de modelo de comunicacion municipal por Campillo Almaha

Fuente. Campillo, C. (2010). Comunicacion piblica y administracion municipal: una propuesta de modelo estructural. Pensar la
Publicidad (1), 45-62.
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2.1.3.1. Publicidad institucional

“La publicidad institucional es el material comunicativo en formatos publicitarios
emitido por el Estado en los distintos niveles de la Administracion publica: local, regional
y estatal” (Pineda y Rey, 2009, p. 12).

Desde otro punto de vista, Cortes (2008) explica que, por publicidad institucional,
se entiende a la publicidad que se hace desde las instituciones y administraciones de
gobierno. No todo este tipo de publicidad persigue los mismos fines. Por un lado, existen
las campaiias de caracter informativo, por ejemplo, aquellas que informan sobre las fechas
para hacer la declaracion de la renta, o ciertas obligaciones ciudadanas y, por otro lado,
existen campafias, como aquellas contra los malos tratos, que pretenden educar a las
personas, a fin de cuentas, son las que tienen una vocacion socializadora. Cortes (2008).

Pineda y Rey (2005) distinguen entre la publicidad institucional propagandistica
“aquella publicidad institucional que tiene como objetivo servir a los intereses del gobierno
(en sus distintos niveles: local, nacional, etc.), de partidos politicos (a cargo o no del
gobierno) o de cualquier otro tipo de instancia de poder que pueda beneficiarse de ella” (p.
15). Y publicidad institucional de servicio o interés publico “a este tipo de publicidad de la
administracion estatal que sirve a los intereses generales de los ciudadanos y que esta
exenta de posicionamientos partidistas claros” (p. 20).

Campillo (2011) afiade que la publicidad institucional, en el &mbito municipal,
puede presentarse con altas dosis de atomizacion; es decir: excesivamente diversificada y

sin ejes comunicativos comunes desde las diversas unidades administrativas. Esta
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circunstancia impide al ciudadano identificar de manera adecuada los mensajes y

unificarlos en un concepto global.

2.1.3.2. Relaciones informativas

Para los municipios, mantener una buena relacion con los medios de comunicacion,
ayuda a consolidar una imagen publica conexa al plan estratégico de comunicacioén. En
consecuencia, la direccion de comunicacion debe disefar funciones estandarizadas para dar
un seguimiento constante y documentado de la informacion transmitida por los medios de
comunicacion local, ademas de canalizar por un sistema de filtros los temas noticiosos
municipales que sea interesantes para la imagen institucional del cabildo, para la
ciudadania y medios de comunicacion.

Campillo (2010) expone que, por la constante interpretacion de los
acontecimientos, los medios se ven involucrados a una seleccion permanente de hechos
noticiosos que llegan a través de fuentes comunes agencias de informacion, departamentos
de prensa o contactos personales de los propios periodistas del medio, hasta convertir a los
hechos, modelados convenientemente, en verdaderos productos informativos.

A través de la actividad periodistica, se encuentran diferentes niveles que intervienen
en este proceso. Campillo, (2010) lo senala como:
a) El nivel contextual: como conjunto de juicios o decisiones profesionales que
tienen como objeto la identificacion, comparacion y evaluacion jerarquica de las

noticias, para seleccionar aquellas que se consideran mas oportunas.
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b) El nivel textual: que permite al periodista elaborar un texto peculiar y especifico,
claramente diferenciado de otros tipos de textos, presentando como resultado la
redaccion del titulo, el parrafo de entrada y el cuerpo noticioso.

c) El nivel estilistico: como el estilo que utiliza el redactor, condicionado por su
propia capacidad expresiva.

d) El nivel formal: a partir del cual los periodistas deciden a cuantas columnas va a
editarse la informacion; si va a llevar apoyo grafico o no; el lugar de la pagina en
que va a ir ubicada y, finalmente, si tendra alguna referencia en la portada del

diario. (p.56).

De esta forma, al momento en que los medios interpretan la realidad social en forma de
hechos, tratan de vislumbrar algunos de los asuntos mas relevantes para comunicarlos de

manera noticiosa o de cualquier otro del género periodistico.

2.1.3.3. Relaciones institucionales

Las relaciones institucionales tienen como objetivo establecer, mantener y consolidar
los vinculos locales, regionales, nacionales e internacionales con organismos y entidades
publicas y privadas bajo diferentes modalidades de cooperacion.

A través de ellas, a nivel de gobierno locales, Campillo (2010) afirma que

Se establecen vinculos permanentes o puntuales, de mayor o menor intensidad, con
los ciudadanos: ya sea a titulo individual o con los diferentes colectivos, entidades,
organizaciones publicas y privadas e instituciones que se identifican en el mapa

relacional de la organizacion municipal (p. 56).
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“Los procesos de comunicacion dirigidos a la ciudadania por parte de los
ayuntamientos ha sufrido, en estos tltimos afios, una verdadera revolucion basada en las

TICs y en la evolucion del concepto de informacion publica.” (Campillo, 2010, p. 56).

2.1.4. Marketing politico y sus diferencias con el marketing comercial

Segun el estratega politico Daniel Ezkibel, el marketing politico es un sistema
heterogéneo de teorias, practicas, métodos y técnicas que ayuda a las organizaciones
politicas a comprender el mercado electoral y a operar con mayor eficacia dentro del
mismo. Sus claves son la investigacion, la estrategia y la comunicacion politica. (Ezkibel,
2017).

El politoélogo Luis Costa Bobino, define al marketing politico de la siguiente manera:

El marketing politico es un método para hacer buenas campanas. Sus componentes
son la ciencia politica, la sociologia electoral y la comunicacion. Sus desavenencias
con el marketing comercial son més fuertes que sus afinidades. Se conoce de ¢l
mucho mas el mito que el método. No es cierto que el marketing politico construya
campafias vacias y cosméticas, centradas en la apariencia. Por el contrario, las
campanas que hacen los buenos consultores tienen poderosos contenidos, guardan
muy celosamente las identidades histdricas de los partidos, respetan la personalidad
de los candidatos y proponen ofertas razonables y orientadas al desarrollo de los
paises. (Costa, 2005, p1).

La definicion de la RAE, de marketing (mercadotecnia) es: un conjunto de principios
y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda. Estudio de

los procedimientos y recursos tendentes a este fin.
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Los pioneros del marketing comercial Kotler y Amstrong definen a este campo de la
siguiente manera:

El marketing, mas que cualquier otra funciéon de negocios, se refiere a los clientes.

(...), quiza la definicién mas sencilla sea la siguiente: el marketing es la

administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing

consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y

hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. (Kotler y Amstrong,

2012, p. 4).

Kotler y Amstrong también sefialan que el marketing comercial tiene un enfoque
netamente al cliente y el consumo, debido a que el marketing depende de ellos. Los autores
explican que hay que comprender la dindmica del marketing, que esta empieza por los
clientes o el publico potencial, es decir para crear un producto debemos observar y estudiar
quien lo compraria, es decir, quien lo necesita.

La importancia de definir bien el mercado meta es crucial en el marketing ya que
ellos van a marcar los siguientes lineamientos durante todo el proceso.

Teniendo estas consideraciones, tanto del marketing comercial como del politico se
puede deducir que ambas se enfocan primero en el cliente o publico de interés, sin
embargo, el marketing comercial hace una discriminacion mas reducida de su mercado
meta, mientras que el marketing politico aun haciendo la discriminacion entre los electores
aun asi se enfrenta a una cantidad muy diversa de gente para poder satisfacer sus

necesidades.
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2.1.5. Marketing Municipal

El marketing de municipal o citymarketing son acciones dirigidas a ofrecer a los
publicos del municipio, tanto internos como externos, de la ciudad lo que necesitan y
esperan de ella. Partiendo de esto, el citymarketing es necesario para establecer la imagen
de una ciudad. Esta actividad esta en boga, es una moda en los gobiernos locales, para Toni
Puig (2011), el marketing municipal es:

Comunicacion de la ciudad desde la organizacion publica municipal que la
redisena, la va a redisefar o ya la ha redisenado. Es el continuum de relaciones
entre municipalidad, ciudadanos, organizaciones plurales, otras ciudades,
instituciones y organizaciones nacionales e internacionales (...) Porque la ciudad
funciona: esta donde queremos que esté, vamos a permanecer ¢ incluso, vamos a
subir: a mejorar nuestro posicionamiento. La comunicacion, el citymarketing,
cuenta lo que somos, hacemos y logramos, transmite confianza. La crea, La
acrecienta. La mantiene. (p.1).

En ese contexto, a través del marketing municipal se crean nuevas ventajas
competitivas, que permiten motivar a los distintos actores publicos y privados de la ciudad
para el desarrollo de proyectos y nuevos retos comunes.

Segun, Torres (2010) desde el punto de vista de la proyeccion exterior, para
planificar cualquier estrategia de marketing se deben considerar dos elementos: 1) Los
atractivos de la ciudad (calidad de vida, imagen positiva, mercado dindmico y capacidad de
desarrollo en infraestructura); 2) Factores economicos (tecnologia accesible, recursos

humanos calificados, disponibilidad financiera).
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Segun lo expuesto y, desde un punto de vista internacional, para que existan
resultados se debe aplicar una serie de compendios dirigidos al exterior:
1. Exponer la ciudad en los principales centros de decision internacionales.
2. Convertir a la ciudad en un modelo de referencia para otras ciudades.
3. Elaborar un plan carismatico de trascendencia internacional destinado a proyectar la

imagen de la ciudad a través de los medios de comunicacion mundiales. (Torres 2010,

p-2).

2.1.6. Imagen corporativa

La imagen corporativa o institucional hoy en dia es uno de los componentes mas
emblematicos de las organizaciones para proyectar a sus publicos quiénes son, qué hacen y
qué tienen de diferente de otras empresas o instituciones. (Marquez, Molina y Mejia,
2017).

Costa (2016) expresa sobre este tema que las organizaciones deben planificar y
provocar el proceso de concepto y gestion de la imagen.

A las organizaciones en teoria de la comunicacion se le denomina emisor, porque
toma la iniciativa y el riesgo. Pero en esta decision, el publico, al que se lo denomina
de manera demasiado reduccionista, receptor, tiene un rol activo invisible: el de
inductor y condicionante de esa iniciativa de la empresa que cristaliza en la marca.
(Costa, 2016, p. 21).

Barich y Kotler (1991) definen la imagen corporativa como la impresion general
formada en la conciencia de los publicos sobre una empresa o institucion, y esta

relacionada con sus diferentes atributos fisicos y de comportamiento.
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Justo Villafaiie explica desde otra perspectiva, en un sentido de materialidad, de esta
forma el autor establece tres grupos de imagenes:

1. Imagenes mentales. Tienen un contenido sensorial, suponen modelos de realidad,
en muchos casos altamente abstractos. El contenido de las imagenes esta
interioridad, es de naturaleza psi- quica y al ser mentales no requieren un estimulo
fisico para sugerir.

2. Imagenes naturales. Son las imdgenes de la percepcion ordinaria, extraidas por el
hombre del entorno que le rodea, cuando se dan determinadas condiciones
luminicas. Poseen gran incomodidad ya que son las unicas que guardan una
identidad total con el referente.

3. Imagenes manipuladas. Obtenidas mediante un sistema de registro que puede ser

manual o mecanico. (Villafafie. 1993).

La imagen es una representacion mental, concepto o idea que tiene un publico acerca
de una empresa, marca, producto o servicio, la representacion mental, en la memoria
colectiva de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaz de influir en los
comportamientos y modificarlos (Costa, 2008).

Por su parte Easton (1966) sefiala en su investigacion que la imagen corporativa
mantiene un alto grado de complejidad que es inferida de las impresiones que la gente tiene
de la empresa, sin considerar su comportamiento real.

Capriotti (2016) contextualiza sobre la imagen y explica que esta significa preguntarle
a la gente qué opinion tienen sobre la organizacion, sobre la marca y sobre otras

compafias, otras marcas que puedan causar inter¢s.
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El concepto de la imagen ha sido ampliamente estudiado y, aunque existen diversas
teorias acerca de esta, en general se define como el conjunto de impresiones y percepciones
que tienen las audiencias acerca de la entidad con la cual se encuentran relacionadas,

especialmente la audiencia interna, tal como lo manifiestan (Dutton y Dukerich, 1991).

2.1.7. Componentes de la imagen corporativa

La imagen se forma en base a tres componentes: los fisicos, los conceptuales y los
valorativos. Esto lleva a definir una imagen fisica y una conceptual que, actuando juntas,
generan una imagen personal, del producto de marca, de empresa o institucion.

Para Mazarrasa (1995, p.3), la imagen tiene fundamentos basados en psicologia,
como una representacion mental de un prospecto o algiin elemento, que no necesariamente
es un objeto fisico, y que el cerebro codifica a través de todas las percepciones por los
sentidos.

En la misma corriente Marquez, Molina y Mejia (2017) refieren en su obra que la
formacion de la imagen institucional nace en la mente del publico, debido a un proceso
mental de recoleccion de informacion de manera aleatoria de una entidad.

Asimismo, Paul Capriotti (1992), explica que “la imagen es una figura retdrica
utilizada para visualizar las cosas, personas u organizaciones. Para evaluar la imagen de
una organizacidn es necesario reunir a las investigaciones.” (p. 25).

Con dicho antecedente expuesto, se puede deducir que la imagen se encuentra
estrechamente vinculada con las actitudes de los individuos hacia una cosa, persona u
organizacion, esta teoria se apoya con lo que dice Vander Zarden (1989) sobre la actitud en

donde su obra refiera que esta "es una tendencia o predisposicion, adquirida y

19



relativamente duradera, a evaluar de un modo determinado a una persona o situacion y
actuar en consecuencia con dicha evaluacion" (p. 199).

De esta manera, es conveniente remarcar algunas consideraciones sobre las
actitudes, como son sus elementos componentes y sus principales caracteristicas, ya que

caracterizando las actitudes también caracterizaremos a la imagen.

2.1.7.1. Componente cognitivo

Para Capriotti (1992), refiere que es como “se percibe una cosa, persona u
organizacion. Son los pensamientos, creencias e ideas que se tienen sobre ellas, es el
componente reflexivo de la actitud”. (p. 25)

El componente cognitivo es el aspecto subjetivo del individuo, ya que esta basado
en las creencias, valores y opiniones que el mismo va consiguiendo a través de un proceso
de aprendizaje tras €l, la formacion de su conducta, producto de su interaccion con las

personas que interactiian en su entorno.

2.1.7.2. Componente emocional

Este componente “son sentimientos que provoca una cosa, persona u organizacion
al ser percibidas. Las emociones pueden ser de simpatia, odio, rechazo, etc. Es decir, el
componente irracional de la actitud.” (Capriotti, 1992, p. 25).

Se manifiesta en el caracter de un individuo, en la manera en que este logra
relacionarse y establecer interacciones y participaciones entre individuos, asi. Los
estudiosos de este tema indican que las expresiones emocionales son innatas y universales,

ya que todo el mundo presenta las mismas para cada emocion, este componente no es facil
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de manejar, pero el hacerlo descubre gran posibilidad de mostrar una actitud mas

armoniosa ante los publicos de interés.

2.1.7.3. Componente conductual

El autor Paul Capriotti (1992) determina que “es la preposicion a actuar de una
manera determinada ante una cosa u organizacion. Hay que dejar claro que en este
componente lo que se remarca es la exposicion a actuar, sino la predisposicion a actuar,
mientras que la conducta es la accion. Es decir, la actitud es previa al comportamiento.”
(p-26).

Este componente es el mas endeble de los tres, no obstante, no por eso deja de tener
gran importancia, la cualidad mas interesante de este reside, primordialmente en la
capacidad que otorga para poder predecir o modificar el comportamiento, lo que resulta
fundamentalmente interesante en el sector de la industria y la organizacion publica y

comercial.

2.1.8. Identidad corporativa

La identidad corporativa es un concepto que permite identificar y diferenciar las
organizaciones o productos como marcas frente a sus publicos, al igual que lo hace la
identidad de los seres vivos. Albert y Whetten (1985), brindan un aporte teérico en este
campo, definiendo que la identidad se basa en atributos centrales, distintivos y duraderos

que definen a la organizacion a lo largo del tiempo.
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La identidad corporativa no solamente representa lo que la empresa es, sino también
lo que la empresa hace, lo que espera ser y lo que representa en la sociedad. (Melewar,
2003).

Capriotti (2009) da su aporte en este tema y apunta que la identidad corporativa es el
impacto de la combinacion de todo lo planeado y lo no planeado, los componentes visuales
y verbales generados por la organizacion. Muestra la imagen corporativa mediante
unidades visuales, lo que el publico recibe.

Joan Costa (2018) explica que ahora, la identidad corporativa es comprendida como
un instrumento estratégico de primer orden, Costa en su obra sitia a la identidad de las
organizaciones en el lugar germinal que le corresponde.

En el blog de la multinacional VISA, se encuentra un articulo destacable sobre este
tema, el cual habla sobre los objetivos que busca la identidad corporativa, y los simplifica
en 3 secciones, que son:

1. Crear un sentido de pertenencia por parte de la plantilla laboral y los ptblicos.
2. Marcar una diferencia entre la competencia.
3. Impulsar la preferencia de nuevos contenidos, asegurar que el servicio es Optimo y

principalmente, generar una opinion publica favorable. (Visa, 2016).

Para que la identidad corporativa tenga sentido, los miembros organizacionales en
general deben estar de acuerdo en que la organizacion tiene ciertos aspectos distintivos,
que esta difiere de otras en ciertos aspectos sobre el tiempo y que sus factores distintivos
caracterizan la organizacion en diferentes situaciones y a través de varios temas, como las

decisiones, acciones y politicas.
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Sobre esto, Alvesson y Empson (2008) explican que los miembros construyen una
percepcidon comun de su organizacion teniendo ciertas caracteristicas clave, como ser
distinta de otras organizaciones en ciertos aspectos y mostrar el grado de continuidad en
cierto periodo y en variedad de circunstancias.

En esa misma linea Capriotti (2016) explica que la identidad es el nticleo, filosofia y
cultura, y a partir del nicleo como lo més vinculado y proximo tenemos los rasgos de
personalidad que es la forma de manifestarnos, luego tenemos los valores de caracter

institucional y lo que se ve mas al exterior.
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3. Marco metodologico

3.1. Enfoque de la investigacion

La metodologia en que se apoyo esta investigacion fue mixta, ya que se procedio a
recolectar, tabular y analizar los datos que ayudaron a alcanzar los objetivos de la
investigacion.

El alcance cualitativo permiti6é conocer la subjetividad por encuestados y
entrevistados, mientras que el medio cuantitativo permiti6 analizar y determinar mediante

datos.

3.2. Alcance de la investigacion

La investigacion se desarrolld bajo los siguientes métodos:

Descriptivo: este tipo de estudio ayudd a conocer las caracteristicas de como es
percibida la comunicacion por los habitantes del canton Montecristi y como es gestionado
por las autorizadas del gobierno local.

Explicativo: A través de esta investigacion se conocieron las casusas de relacion
entre las variables investigadas, para describir el problema observado explicar las causas

que originaron la situacion analizada.

3.3. Determinacion de la poblacion y muestra

3.3.1. Universo

Esta investigacion se efectud en el cantdbn Montecristi provincia de Manabi, que

cuenta con una poblacion aproximada de 67.842 habitantes, segiin (INEC, 2010).

24



3.3.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se defini6 realizar un muestreo aleatorio
simple. Se utilizo la siguiente férmula simplificada para estimar (p):
La férmula para calcular el tamafio de muestra teniendo en consideracion que se

conoce el nimero de la poblacion, se determiné de la siguiente manera:

PQ* N

EZ
72+ PQ

N—1=x

Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Tamaio de la poblacion
PQ = Varianza media de la poblacion 0.25
E= Error admisible que es el que determina el investigador se considera un 5% (0.05)
K= Coeficiente de correccion de error (2)
De esta manera se procede a realizar la siguiente ecuacion para determinar el

tamaiflo de la muestra:

0.25 % 70294
n =
70.294 — 1 * 0.5)5 + 0.25
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17573.50

0.0025
4

n =

70293 * + 0.25

~ 17573.50
"= 70293+ 0.000625 + 0.25

17573.50

VT

n = 397,77 = 398

De esta manera se determina que el tamafio de la muestra corresponde a 398 sujetos

que se someteran a estudio.
Se requirid encuestar a no menos de 398 personas, esperando que el 95% de las
veces el dato a medir estara en un intervalo £5% respecto al dato que se observa en la

encuesta.

3.4. Instrumentos de investigacion

Entrevista: Se utiliz6 esta técnica de investigacion con las maximas autoridades del
Municipio de Montecristi. la entrevista fue dirigida a fulanito, Director de comunicacion
del GAD Montecristi.

Encuesta: Se valio de esta técnica para el fin de conseguir datos demostrativos de los

ciudadanos Montecristenses.
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3.5. Operacionalizacion de las variables

Instrume
Variables Dimensiones Indicadores
nto
Canales convencionales
) Canales no
Medios de _
o convencionales
comunicacion ]
Independiente Canales propios
o _ Encuesta
Comunicacion Mensaje .
‘ ) Entrevista
externa Politicas aplicadas
Flujo de Metas alcanzadas
mensajes Estrategias implementadas
Tiempos de difusion
Estructura Imagen Publica
mental Opinidn publica
Dependiente _ o
Elementos identitarios Encuesta
Imagen ) .
S Marketing Entrevista
institucional ) )
Informacion Colores corporativos
organizacional Diferenciacion en el

Servicio
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4. Analisis e interpretacion de resultado

4.1. Encuestas

Pregunta No. 1 ;Su edad esta comprendida en un rango de?

Categoria Frecuencia Porcentaje
18-30 127 32%
31-40 155 39%
41-50 97 24%

Mas de 50 19 5%
Total 398 100%

Grafico No. 1 Generalidades
v % 32% " 18-30
“ " 31-40
41-50
Mas de 50

Analisis e interpretacion

Dentro del disefio de la investigacion es importante tomar en cuenta el perfil de los
encuestados para tener datos mas precisos que colaboren en la elaboracion de las
conclusiones y recomendaciones del estudio.

La edad de los encuestados estd comprendida en su mayoria por sujetos 31 a 40
afios de edad teniendo estos un 39% participacion en estas encuestas muy de cerca lo sigue
el segmento de encuestados con la edad de 18 a 30 afios que les corresponde el 32% de la
muestra, muestra que el 24% fueron personas con edades de 41 a 50 afios y por ultimo las
personas mayores a 50 afios les corresponde el 5% de la totalidad de la muestra sometida a
estudio

Segun estos resultados la edad predominante de los sujetos sometidos a estudios es
de mediana edad teniendo un promedio mayoritario de entre los 18 y 40 afios de edad.
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Pregunta No. 2 ;Usted se identifica con el género?

Categoria Frecuencia Porcentaje

Masculino 236 49%

Femenino 162 41%
Total 398 100%

Grafico No. 2 Generalidades

N’

Analisis e interpretacion

= Masculino

® Femenino

Como el primer cuadro estos datos de los ciudadanos ayudan a interpretar de mejor
manera los resultados que se muestran a los largo de esta investigacion

En estas encuestas realizadas a los habitantes del canton Montecristi el 59% de los

participantes fueron de género masculino, mientras un 41% corresponde a personas de

género femenino.

Este item muestra que en mayor parte los hombres tienen un niimero mas

significativo en la participacion de las encuestas que se practicaron.
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Pregunta No. 3 ;Cémo califica usted la actual gestion del municipio de

Montecristi?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy buena - 0%
Buena 47 12%
Regular 147 37%
Mala 125 31%
Muy mala 79 20%
Total 398 100%

Grafico No. 3 Opinién publica

' = Muy buena
* Buena
Regular

Mala
Muy mala

Analisis e interpretacion

Conocer las opiniones sobre el estado actual de la gestion de toda organizacion es
fundamental para medir los resultados de las estrategias emprendidas y corregir posibles
errores, mas aun en las entidades del sector publico que se enfrenta a constantes criticas de
los adversarios politicos.

La opinion de los ciudadanos del canton sobre la gestion municipal borda entre lo
regular y mala, el 37% de los encuestados catalogan como regular la gestion municipal,
mientras que un 31% mala y un 20% la califican de muy mala; apenas un 12% califica de
forma positiva refiriendo como buena a la actual administracion del GAD, ningiin
encuestado califico como muy buena.

Este cuadro muestra que no es positivo el nivel de aceptacion que tienen los

ciudadanos por la actual administracion de la ciudad, un pequeiio porcentaje apenas la
califica como buena, este antecedente afecta directamente a la imagen de la institucion.
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Pregunta No. 4

,El municipio ha cumplido con las expectativas de desarrollo del canton?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo - 0%
De acuerdo 23 4%
Indiferente 63 9%
En desacuerdo 121 28%
Muy en 191 59%
desacuerdo
Total 398 100%

Grafico No. 4 Opinion publica
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Analisis e interpretacion

Indiferente
En desacuerdo

® Muy en desacuerdo

Las expectativas de desarrollo son pensamientos a futuro, aspiraciones, de los
ciudadanos de como seria su poblacion a cargo del GAD; los que votaron o no por la actual
administracion municipal tenian un imaginario en temas de cultura, deporte, obras

publicas, entre otros temas, este item pretende analizar como los ciudadanos expresan esas
aspiraciones.

El 59% de los habitantes de Montecristi estan muy desacuerdo ante las
proyecciones y expectativas del desarrollo del canton con la administracion del GAD,
mientras un 28% afirma estar en desacuerdo, apenas un 4% de los habitantes dicen estar de
acuerdo que el municipio ha cumplido con las expectativas de desarrollo del canton, un 9%
dice estar indiferente, ningiin ciudadano acento estar muy de acuerdo.

Este cuadro muestra como resultado una opinion desfavorable de los ciudadanos

hacia la gestion del municipio en presente y futuro, donde se afirma que el GAD no ha
cumplido con las expectativas de desarrollo que ellos se planteaban.
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Pregunta No. 5
.De los siguientes prospectos reconoce usted cual es logo con el que se identifica la

actual administracion municipal?

Catego Frecuen Porcent
ria cia aje
Si 140 35%
No 258 65%
Total 398 100%

Grafico No. 5 Imagen institucinoal
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Analisis e interpretacion

Actualmente las administraciones municipales crean una marca institucional que la
distinguen de entre las administraciones pasadas, este sello se estampa en tangible e
intangibles, promocionar la gestion del GAD a los publicos objetivos con sus atributos
propios que lo componen los diversos elementos de identidad que este pueda comprender.

Sobre los elementos de identidad institucional, el distintivo de la administracioén no
esta posicionado en la ciudadania Montecristense el 65% de los encuestados no
reconocieron la marca institucional del GAD, por lo consiguiente el 35% si lo reconocio
entre las opciones mostradas.

Los ciudadanos no reconocen que prospecto visual que representa a la actual
administracion, a primera vista, hacen referencia al escudo de la ciudad como marca
administrativa, lo cual no es lo pertinente a nivel de posicionamiento, esto se debe a la falta
de politicas y estrategias de marketing municipal y comunicacion por parte del o de los
departamentos correspondientes a esta materia en el GAD.
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Pregunta No. 6

JA través de qué medios usted se entera con mayor frecuencia de las noticias sobre
la gestion municipal?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Redes 153 38%
Sociales
Radio 98 25%
Television 36 9%
Periddico 75 19%
Gaceta
36 99
Municipal %
Otro - 0%
Total 398 100%

Grafico No. 6 Gestion de comunicacion
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Analisis e interpretacion

Pautar publicidad institucional o enviar mensaje institucional a través de medios de
comunicacion debe tener un estudio previo de cuales son las canales que mayor actividad
tienen los ciudadanos, y lograr que lleguen correctamente a los receptores.

El 38% afirmo enterarse a través de las redes sociales, otro 25% por medio de la
radio, el periodico es el tercer canal de informacion por el cual los Montecristenses se
enteran sobre la gestion municipal con un 19%, la television y la gaceta municipal
comparte el 9% de la muestra

Los hallazgos que se muestras indican que, como se esperaba con esta pregunta, las
redes sociales son el medio por el cual los habitantes del canton Montecristi se enteran
sobre las actividades que emprende el GAD, otro canal importante que aparece entre las
primeras opciones, es la radio, considerando la geografia del canton, este medio de
comunicacion tendria que tener mas relevancia ya que tiene un mayor alcance a las zonas
rurales.
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Pregunta No. 7

.Con que frecuencia usted recibe noticias sobre la gestion del municipal?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Siempre 29 7%
Casi
o 98 25%
siempre
Muy d
uy e 178 45%
repente
Casi nunca 87 22%
Nunca 6 1%
Total 398 100%

Grafico No. 7 Comunicacion externa
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Analisis e interpretacion

Tener presencia en los medios en tiempos definidos por el plan de comunicacion es

importante para posicionar el mensaje que se quiera transmitir a la ciudadania.

El 45% de los encuestados dicen recibir muy de repente noticias sobre la

administracion municipal otro 22% afirma que casi nunca ven este tipo de noticias y un 1%
tilda de que nunca han visto informacion referente al GAD de Montecristi, por otra parte,

hay un segmento pequefio que confirma recibir informacion casi siempre y otro 7% dijo

que siempre reciben este tipo de noticias.

Este tipo de hallazgo demuestra una deficiente gestion de los canales de
informacion que utiliza el GAD para difundir sus actividades, ya que no llegan a la

mayoria de los publicos.
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Pregunta No. 8

.Con que frecuencia usted lee la gaceta municipal?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 1%
Casi siempre - 0%
Muy de repente 166 42%
Casi nunca 220 55%
Nunca 8 2%
Total 398 100%

Grafico No. 8 Comunicacion externa
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Analisis e interpretacion

La gaceta es un canal de comunicacion de distribucion electronica que maneja el
GAD de Montecristi, esta rotativa muestra informacion enteramente institucional; Este
medio es una buena estrategia como parte de indexacion en otros canales, por ser
informaciones que contiene unicamente asuntos politicos enfrenta renuencia de lectura
entre los ciudadanos.

Estos resultados se contrastan con los anteriores, el 55% de los encuestado dijo casi
nunca leer la gaceta municipal del GAD Montecristi mientras un 42% afirmo hacerlo muy
de repente y otro 2% dice nunca haber leido la gaceta municipal, por otra parte apenas un
marginal 1% dice siempre leer este rotativo.

Como se ha venido marcando la tendencia, este cuadro muestra los resultados en

coincidencia con los otros hallazgos, los habitantes de Montecristi, no leen y no le dan
importancia a la gaceta municipal, como muestran los resultados.

35



4.2. Entrevista

Karen Sanchez, P1.- ;Ademas del POA, realizan una planificacion estratégica
anual de Comunicacion?

Herbart Zambrano: Si, hacemos una planificacion anual de trabajo donde se
incluyen las fechas insigne del canton, como las religiosas y las de cantonizacion, ademas
de las fiestas populares que se celebran en Montecristi, desde ahi partimos en nuestras
estrategias comunicacionales, ademas de tener un plan de medios para las entrevistas que
brinda el alcalde, y las pautas publicitarias.

Karen Sanchez, P2.- ;Cuentan con un modelo de gestion de comunicacion
establecido con politicas y estindares de trabajo, es un modelo propio o una guia de
otros modelos exitosos?

Herbart Zambrano: Concretamente con un modelo de comunicacion no, pero
tenemos una planificacion anual que se la ejecuta semana a semana.

Karen Sanchez, P3.- ;A qué medios de comunicacion, el GAD apuestan con mayor
frecuencia para la defuncion de mensajes y noticiones? ;Por qué?

Herbart Zambrano: Es notorio que hoy en dia gran porcentaje de la poblacion esta
en las redes sociales, no solo pasa aqui en Montecristi, esta corriente esta desde el ecuador
hasta los lugar mas reconditos del planeta, y pues nosotros vamos en esa corriente,
teniendo mayor participacion en este campo de la comunicacion, ademas de la radio, la
radio es muy escuchada por nuestros habitantes y ese es otro medio que le damos

importancia.
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Karen Sanchez, P4.- ;Los elementos de identidad que actualmente cuenta el GAD
fueron elaborados mediante investigacion de los publicos?

Herbart Zambrano: Estos elementos se hicieron mediante un estudio de los
elementos mas representativos del Canton, el logo que actualmente representa a nuestra
administracion aduce a machetes, como los que se presentan en las asamblea nacional, este
instrumento es muy autoctono de nuestro cantéon y una identificacion también del
ciudadano mas representativo que tenemos, Eloy Alfaro.

Karen Sanchez, P5.- ;Piensan renovar los actuales elementos de identidad?

Herbart Zambrano: No, quedan apenas 9 meses de gestion, antes que sean las
nuevas elecciones seccionales en el pais, no vemos conveniente cambiar de imagen a estos
tiempos.

Karen Sanchez, P6.- ;Actualmente, en el estudio distinguimos la marca
institucional de la administracion, mas no una marca ciudad, tiene pensado el GAD,
implantar esta como estrategia de marketing municipal?

Herbart Zambrano: Nuestro proposito ha sido que la actual marca que el
municipio tiene también sea la que represente a la ciudad a nivel turistico, en la publicidad

impresa y la audiovisual es este logo el que se muestra.
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5. Cronograma de actividades

Abril Mayo Junio

Actividades Sema Sema Sema

1 12134 |1 ]2|3]4] 1 ]2 ]3] 4

Recopilacion de
informacion, soporte
bibliografico

Elaboracion del marco
conceptual

Disefio de la
metodologia

Elaboracion del marco
tedrico

Elaboracion y
realizacion de las
encuestas

Analisis y tabulacion
de los resultados

6. Recursos generales

6.1. Recursos materiales

En relacion a los recursos materiales se utilizd una computadora, impresora,

internet y materiales de oficina como hojas, lapiz, borrador, esfero, carpeta.

6.2. Recursos humanos

Para esta investigacion se necesito la ayuda de una persona que cumpli6 la labor de
apoyar la recoleccion de datos a través de las encuestas, ademas se contd con la asesoria

del tutor designado por la facultad ciencias de la comunicacion.
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7. Disefio de la propuesta

Propuesta de un plan de comunicacion digital para mejorar la comunicacion
externa del Municipio de Montecristi a través de las redes sociales.
Introduccion

Las redes sociales estan permitiendo que haya una mayor y mejor comunicacion y
colaboracion entre los municipios y sus ciudadanos, servicios tan extendidos como
Facebook o Twitter, y tecnologias como blogs, wikis, entre otros, hacen que nuestras
relaciones a través de Internet sean bidireccionales, mediante un proceso de comunicacion
mutua y no meramente informativa.

Las herramientas de comunicacion 3.0, redes sociales, los blogs, el microblogging,
(paginas web alternativas), comparten caracteristica: el receptor del mensaje ya no es un
sujeto pasivo en la comunicacion. Participa en la conversacion y es ahora también creador
de contenidos, que enriquecen la comunicacion mediante la cooperacion y la colaboracion.

Las redes sociales ofrecen como principales caracteristicas la Comunicacion y la
Colaboracion entre personas y la formacién de Comunidades. Comunicacion, entendida
como proceso por el que las personas obtienen informacion de su entorno y pueden
compartirla con el resto; Colaboracion o cooperacion con otros y Comunidad o la
posibilidad de asociarse entre personas o entidades con intereses, propiedades u objetivos
comunes.

Desde el principio los ciudadanos estan utilizando las redes sociales para
relacionarse con sus familiares y amigos, compartir aficiones e intereses, expresar sus

inquietudes. Los cabildos municipales también estan utilizandolas para relacionarse con los

39



ciudadanos, comunicar sus actividades y mantenerlos informados de todo lo que se
gestiona en beneficio del canton.

Las Administraciones Publicas, y en especial los Municipios, como Administracion
mas cercana al ciudadano, estan apostando fuertemente en utilizar también estas
herramientas para comunicarse mejor, mejorar la relacion con el ciudadano y aumentar la
calidad de los servicios publicos ofrecidos. También hay que animar a que los empleados
publicos utilicen esta poderosa herramienta para relacionarse con otros profesionales de su
sector, formarse e informarse y colaborar con otros compafieros.

Presento este proyecto como una primera orientacion para profundizar de una forma
practica al uso que el Municipio y sus publicos pueden hacer de las redes sociales.

Descripcion

Las redes sociales constituyen una nueva forma de interactuar de igual a igual, que
se anade a los medios de comunicacion tradicionales, permitiendo publicar, sin
intermediacion, avisos, presentaciones, ayudas, concursos, etc., y obtener retroalimentacion
inmediata. En este sentido, deberian formar parte de la estrategia comunicativa del
Municipio de Montecristi.

Para que esta comunicacion se establezca de una manera sencilla, atractiva y sobre
todo eficaz y segura, debemos facilitar un acceso ordenado a la informacion, a los
contenidos y a los servicios proporcionados por el GAD de Montecristi, tanto en la web
municipal como a través de las redes sociales. Estableciendo un conjunto de elementos
vertebradores orientados a garantizar una presencia homogénea en la red, tanto en la forma

como en el fondo.
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El objetivo al crear este procedimiento es establecer unos criterios que deben
seguirse al publicar los distintos, Servicios, Secciones, Areas, Programas o Proyectos del
Municipio de Montecristi, que se presentan en redes sociales.

El marco de este proyecto se basara en las redes sociales existentes y como las
podemos optimizar siendo mas efectivos en el Municipio del Canton Montecristi. Existen
cientos de redes sociales y herramientas 3.0 y hay muchas formas diferentes de
clasificarlas. Una posible clasificacion podria ser la siguiente:

e Redes sociales de contactos: Facebook, Google.
e Redes de microblogging: Twitter.

e Redes sociales profesionales: Linkedin.

e Redes de contenidos: Youtube, Instagram, Issuu.
e Wikis: Wikipedia, Wikispaces, etc.

e Blogs.

En esta propuesta nos centraremos solamente en unas pocas, las mas utilizadas. De
todas formas, la mayoria de las recomendaciones y usos que hacemos con estas se pueden
hacer extensivas a todas las demas. Ampliaremos de una forma practica como se pueden
utilizar estas redes sociales en el Municipio de Montecristi desde el punto de vista
institucional.

Fundamentacion

Actualmente, nos encontramos en una fase de revolucion digital, con la llegada de
la Web 3.0 y su filosofia. Ha llegado y se ha instalado definitivamente en las personas y en
las instituciones. La exigencia de entender la revolucion digital es una condicion necesaria

para liderar el cambio.
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Las redes sociales han conseguido ofrecer una comunicacion de alcance masivo y
de bajo coste, pero ademads de reunir estas cualidades, el Internet trae la posibilidad de que
cualquier persona o institucion pueda redactar sus propios mensajes gracias a la Web 3.0.
Algunas de las ventajas de la comunicacion 3.0 sobre otros medios, son:

* Interactividad: es la caracteristica principal y mas importante que destaca al medio
Online, ya que ofrece una comunicacion en tiempo real, bidireccional, masivo y de bajo
coste.

* Personalizacion de los mensajes.

* Medio agil y flexible.

* Los costes de una campafia de marketing o de comunicacion en Internet son muy
inferiores a otros medios.

* Disponibilidad total. Abierto al publico 24 horas al dia, 365 dias al afio.

* No hay barreras geograficas, ya que las instituciones pueden promocionar su imagen y
actividades y servicios a cualquier parte del mundo.

Este proyecto comunicacional serd una oportunidad para que la gestion municipal
de canton de Montecristi presente con mayor énfasis ante la sociedad, local, provincial,
nacional e internacional, todas las acciones que como institucion gubernamental planifica,
desarrolla, ejecuta y programa, mediante la utilizacion de los elementos y herramientas de
comunicacion, como elemento indispensable en el manejo de gestion social, cultural,
deportivo, econdémico y turistico del canton.

Esto contribuird con el mejoramiento de la imagen corporativa que actualmente
posee el municipio, construyendo un renovado y moderno perfil con incidencia positiva,

dentro de su publico interno y externo, contando con el aval y apoyo de las autoridades
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locales y los diferentes departamentos, con la finalidad de transmitir de forma unisona los
mismos estandares de informacidon y comunicacion.

Objetivos

General

Optimizar los canales de comunicacion virtual que gestiona el municipio, aplicando

un sistema de politicas comunicacionales, y guias que desarrolle, controle y regule el uso y
estilo en redes sociales y otras herramientas de comunicacion 3.0 del Municipio del Canton
de Montecristi, proyectando una identidad e imagen institucional positiva.

Especifico

*  Proyectar la mision, vision, valores, cultura, identidad y la imagen del Cantén
Montecristi y sus autoridades de una manera planificaria en las redes sociales.

* Informar las actividades que desarrolla el GAD Montecristi en beneficio del canton
y la ciudad mediante publicaciones que estén acorde a las tendencias semanticas de la
comunicacion 3.0.

*  Proyectar las actividades sociales, deportivas, turisticas, politicas y culturales que se
desarrolla en el canton.

* Realizar campanas de social media sobre las fechas significativas para el canton y
la sociedad, como: carnaval, fecha de cantonizacion, navidad, etc.

*  Proyectar una imagen y cultura institucional de permanente informacion.

Metas

*  Enun afo llegar a 15.000 suscriptores en Facebook contando con seguidores
locales, nacionales e internaciones.

*  Enun afio llegar a 5.000 seguidores en Twitter locales, nacionales e internaciones.
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* Enun afo llegar a 1000 seguidores en Instagram locales, nacionales e
internaciones.

*  Publicar semanalmente videos en YouTube y canalizarlo con otras herramientas de
comunicacion 3.0.

*  Publicar diariamente y en horas claves en los Medios Sociales las actividades y
acontecimientos que desarrollan entorno al GAD de Montecristi.

*  Enun afo realizar promedio 4 campafias Social Media para fortalecer la imagen de
la actual administracion.

Beneficiarios

Directos:

Alcalde: La imagen se la posicionara de manera positiva como un lider de gestion,
ejecucion y de espiritu humanista.

Administracion municipal: Los departamentos municipales tendran espacio para
mostrar todo su trabajo de una manera ilustrada y ludica.

Ciudad: Potenciando la imagen del cantén y fomentando el turismo por medio de las
redes sociales, pautando para que las publicaciones aparezcan en target objetivos.

Indirectos:

Ciudadania en general: Los ciudadanos del Canton Montecristi estaran informados de
todos los acontecimientos como demanda la Ley Organica de Comunicacion 'y La Ley de
Transparencia del Ecuador.

Productos

*  Cuenta en Facebook.

e Cuenta en Twitter.
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*  Cuenta en YouTube.

e Cuenta en Instagram.

*  Cuenta en Google+.

*  Campaiias de promocion de la ciudad en contenidos turisticos.

+  Campaiias de fortalecimiento de la imagen institucional del GAD de Montecristi.

*  Cuenta en otras herramientas de comunicacion 3.0 para manear un estilo sofisticado
de las Redes Sociales del GAD de Montecristi.

*  Posteos en redes y Medios Sociales.

*  Nuevas herramientas de comunicacion.

*  Nuevos canales de comunicacion.

» Linea grafica para medios digitales.

* Pagina web manejada en base a las exigencias y tendencias actuales.

Especificacion operacional de las actividades y tareas a realizar.

*  Optimizar y dinamizar la cuenta oficial institucional del GAD de Montecristi en
Facebook.

- Cambiar la cuenta actual de perfil de Facebook del GAD de Montecristi por una
cuenta institucional en la misma red social.

- Crear un usuario ficticio que figure como administrador de la pagina oficial de
Facebook.

- Hacer una micro campana de mudanza indicando que esa cuenta se va a trasladar a
otra.

- Pautar publicidad con Facebook como pagina sugerida para obtener mayor

repercusion.
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- Promocionar por este medio las otras herramientas de comunicacion 3.0 que
administra el GAD de Montecristi.

- Disefiar campafas y promociones especificas para esta red social para tener mayor
alcance en nuestras publicaciones.

»  Crear una cuenta oficial institucional del GAD de Montecristi en Twitter.

- Pautar con twitter publicidad de nuestra pagina para tener una mayor repercusion.

- Pautar con twitter los post calificados como importantes para tener mayor
repercusion.

- Promocionar por este medio las otras herramientas de comunicacion 3.0 que
administra el GAD de Montecristi.

- Disefar campafias y promociones especificas para esta red social para tener mayor
alcance en nuestras publicaciones.

*  Crear una cuenta oficial institucional del GAD de Montecristi en Instagram.

- Crear un usuario en Instagram.

- Subir fotos panoramicas en Instagram.

- Ejecutar campanas para que la gente comparta las fotografias de Montecristi a

través de la cuenta de Instagram del GAD de Montecristi.

Publicar imagenes especificas en tendencias de esta red social con contenido
institucional del GAD de Montecristi.

*  Crear una cuenta oficial institucional del GAD de Montecristi en YouTube.

- Crear un usuario en YouTube.

- Subir videos que realiza la direccion de comunicacion del GAD de Montecristi en

horario y palabras claves de esta red social.
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*  Producir imagenes de portada y perfil para las cuentas oficiales de las redes sociales

que administra el GAD de Montecristi.
- Disefar portadas e imagenes de perfil vectorizadas con las medidas y pixeles
indicadas para cada red social que administra el GAD de Montecristi, estas portadas

pueden cambiar segin tendencias, sucesos o actividades que se generen.

- Tomar fotografias artisticas para cada portada y perfil de las cuentas oficiales de las

redes sociales que administra el GAD de Montecristi de altisima calidad y profesionalidad

con las medidas y pixeles indicados para cada plataforma digital, estas portadas pueden
cambiar seguin tendencias, sucesos o actividades que se generen.

- Seleccionar y subir estos prospectos en horas y dias estratégicos e indicados para
las redes sociales.

*  Publicar contenidos informativos de las actividades que realiza el GAD de
Montecristi en las cuentas de redes sociales que administra el municipio.

- Tener el link URL de la noticia ya publicada en la pagina web.

- Acortar el link con Google URL Shortener.

- Redactarla especificamente, segun el tema y la produccion de la notica.

- Postear en una hora determinada la noticia de ser necesaria publicarla al instante.

- Pautar publicidad por la noticia en las redes sociales que administre el GAD de
Montecristi como publicacion sugerida dependiendo de la importancia del post.

*  Crear contenido multimedia para publicar en las redes sociales.

- Producir videos en flash player o programas a fin con informacion sobre los

servicios que desempefian los departamentos del GAD.

47



- Producir imagen vectorizadas o fotografias artisticas con texto, con informacion
sobre los servicios que desempefian los departamentos del municipio.

*  Ejecutar campafias de promocion de la ciudad en carnaval.

- Producir videos promocionales del canton en temas turisticos.

- Producir imagenes promocionales del cantdon en temas turisticos

- Publicar los contenidos promocionales en las redes sociales del cabildo.

- Publicitar con las redes sociales los videos e imagenes producidas como publicidad
sugerida.

*  Ejecutar campafias de promocion de cultural e institucional por la cantonizacion de
Montecristi.

- Producir videos promocionales del canton en temas culturales y obras que ha
ejecutado el GAD.

- Producir imagenes promocionales del canton en temas culturales y obras que ha
ejecutado el municipio.

- Publicar los contenidos promocionales en las redes sociales del GAD.

- Publicitar con las redes sociales los videos e imagenes producidas como publicidad
sugerida.

*  Ejecutar campaiias de promocion cultural e institucional por navidad y afio nuevo.

- Producir videos promocionales del cantén en temas navidefos y de fin de afo.

- Producir imagenes promocionales del canton en temas navidefios y fin de afo.

- Publicar los contenidos promocionales en las redes sociales del GAD de

Montecristi.
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- Publicitar con las redes sociales los videos e imagenes producidas como publicidad
sugerida.

*  Reestructurar la pagina web del municipio.

- Disedar la estructura grafica de la pagina web.

- Disenar la estructura logica de la pagina web.

Métodos y técnicas a utilizar

- Recopilacién de datos.

- Observacion.

- Redaccion.

- Investigacion.

- Edicion.

- Entrevistas.
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Calendario de actividades

mes

mes

mes

mes

mes

mes

mes

mes

mes

10
mes

11
mes

12
mes

Dinamizar y optimizar el uso de las redes sociales que administrara el
cabildo

Crear cuenta en redes sociales y otras herramientas de comunicacion
3.0

Producir imagenes de portada y perfil para las cuenta oficiales de las
redes sociales que

Publicar contenidos informativos de las actividades que realiza el GAD
Montecristi en las cuentas de redes sociales que administra el cabildo.

Crear contenido multimedia para publicar en la redes sociales

Ejecutar campaifias de promocion de la ciudad en carnaval.

Producir imagenes y videos promocionales del canton en temas
turisticos

Publicar los contenidos promocionales sobre turismo en las redes
sociales del GAD con publicidad pagada.

Ejecutar campafias de promocion de cultural e institucional por la
cantonizacién de Montecristi

Producir iméagenes y videos promocionales del cantdon en temas
culturales e institucionales.

Publicar los contenidos promocionales de cultura e institucion en las
redes sociales del GAD Montecristi con publicidad pagada.

Ejecutar campaiias de promocion de cultural e institucional por navidad
y afio nuevo

Producir imagenes y videos promocionales del canton en temas
navidenos y de fin de afio

Publicar los contenidos promocionales de navidad y fin de afio en las
redes sociales del GAD con publicidad pagada.

Restructurar la pagina web del municipio.

Alimentar la pagina web con contenidos informativos de las
actividades que realiza el GAD Montecristi en las cuentas de redes
sociales que administra el cabildo.
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Presupuesto general

Dinamizar y optimizar el uso de las redes sociales

Implementar nuevas herramientas de comunicacion 3.0

Producir imagenes de perfil y portada en cuenta oficiales

Editar y Publicar contenidos informativos

Crear contenido multimedia

Ejecutar campanas para la ciudad.

Producir imagenes y videos promocionales del canton.

Publicar contenidos promocionales sobre turismo en las redes sociales
Ejecutar campafias de promocion por la cantonizacion de Montecristi
Promocionar eventos del canton en temas culturales e institucionales.

Publicar los contenidos promocionales de cultura institucional

Difundir imagenes en alusion a fecha importantes cantonales e institucionales.

Reestructurar la pagina web del GAD Montecristi

Alimentar la pagina web de manera continua y dinamica.

Realizar monitos permanentes sobre el impacto de las publicaciones.
Monitoreo constante mediante Encuestas y entrevista de opinion
Orientar la participacion de la ciudadania en la social media

Generar una retroalimentacion entre la ciudadania y el cabildo

Total de presupuesto $16,000 mas IVA
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8. Conclusiones

En relacion al objetivo 1: Diagnosticar los canales de comunicacion externa que
utiliza del GAD Montecristi

Aunque por parte del departamento de comunicacion del GAD de Montecristi se
difunden contenidos informativos y de publicidad institucional por los canales correctos y
mas utilizados por los habitantes, los mensajes no estan siendo captados de la mejor
manera por los ciudadanos.

Las redes sociales son el medio mas utilizados por el Cantén y el canal mas
utilizado para difundir la informacién del GAD por parte de la direccion de comunicacion
del municipio, y no muestran datos favorables que indiquen un correcto uso de este medio.

El rotativo institucional no es del agrado de los pobladores quienes afirman que casi
nunca lo leen por falta de interés.

En relacion al objetivo 2: Evaluar los elementos de identidad institucional del GAD
Montecristi

Los habitantes de Montecristi, no reconocen los elementos de identidad que
representen a la actual administracion municipal, la principal referencia que tienen por esta
institucion publica es el escudo y colores de la ciudad, desconociendo por la gran mayoria
de los encuestados los elementos de identidad que distinguen al GAD de Montecristi.

Esto se debe a la no planificacion del posicionamiento de imagen que tiene el
municipio, la falta de estrategia en la difusion de sus mensajes y la desactualizacion en

conceptos de contenidos de marketing y comunicacion publica o de gobierno.
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Los actuales elementos de identidad se perciben como poco adaptables a las
tendencias de marcas municipales relacionadas hacia la cibercultura e hiperconectividad.
En relacion al objetivo 3: Conocer la opinion de los cuidados sobre la imagen de la
gestion municipal.
Las preguntas direccionadas a analizar esta dimension del estudio mostraron una
tendencia, los habitantes del cantén Montecristi califican de manera negativa la actual
administraciéon municipal por varios factores, entre ellos el incumplimiento de obras y no

cumplir con las expectativas de desarrollo que se esperaba para la ciudad.
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9.

1)

2)

3)

4)

Recomendacion

Se debe considerar realizar un estudio de factibilidad de los resultados que esta dando
la Gaceta municipal en cuanto a la difusion de los mensajes que en esta se publican,
una vez analizados estos resultados, decidir con la continuidad de este medio, o detener
el gasto de recursos con un canal que no brinda los resultados que se esperan.

Si bien no se tiene un modelo de gestion de comunicacion municipal, y considerando
que las redes sociales son el principal medio de comunicacidon con que los habitantes
del canton se enteran sobre las actividades del GAD, se deberia implementar un manual
de uso de redes sociales con politicas de contenido, y publicaciones que sean
estrictamente cumplidos para posicionar una imagen mas favorable a nivel digital con
impacto offline.

Considerando el tiempo, no se puede cambiar los elementos que actualmente se
identifica al municipio, pero se deberia considerar renovarlos o modernizarlo tomando
en consideracion ejemplos comerciales o politicos de renovacion de marcas, teniendo
pequefios cambios, que contintian con gran similitud en el estilo grafico, pero cambian
en conceptos de modernizacion visual y de promocion propagandistica y de branding.
La opinidn desfavorable y negativa que tienen los ciudadanos por esta administracion
municipal en poco tiempo que queda de gestion no se podra cambiar, pero se pueden
implementar mensajes que justifiquen la actuacion que tomd el municipio en estos afios

y sean valoradas y replicadas por figuras representativas del canton.
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11. Anexos

11.1. Diseio del formato de encuesta

Su edad esta comprendida en un rango de:
O 18-30 O 31-40 O 41-50 O masde 50

. Usted se identifica con el género?
O Masculino O Femenino

1) ;Coémo califica usted la actual gestion del municipio de Montecristi?
O Muy buena O buena O regular O mala O muy mala

2) (El municipio ha cumplido con las expectativas de desarrollo del canton?
O Muy de acuerdo O De acuerdo O indiferente O En desacuerdo
O Muy en desacuerdo

3) (De los siguientes prospectos reconoce usted cual es logo con el que se identifica
la actual administracion municipal?

O SI O NO

4) (A través de qué medios usted se entera con mayor frecuencia de las noticias
sobre la gestion municipal?

O Redes Sociales O Radio O Television O Periddico O Gaceta municipal

Otros, Especifique

5) ¢Con que frecuencia usted recibe noticias sobre la gestion del municipal?
O Siempre O Casisiempre O muy de repente O casinunca O nunca

6) ;Con que frecuencia usted lee la gaceta municipal?
O Siempre O Casisiempre O muy de repente O casinunca O nunca
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11.2. Diseiio del formato de entrevista

Entrevista realizada al Ing. Herbart Zambrano, director de comunicacion del
GAD de Montecristi.

Realizadora: Karen Sanchez

Fecha:

P1.- jAdemas del POA ustedes realizan una planificacion estratégica anual de
Comunicacion?

R.

P2.- ;Cuentan con un modelo de gestion de comunicacion establecido con politicas y
estandares de trabajo, es un modelo propio o una guia de otros modelos exitosos?

R.

P3.- ;A qué medios de comunicacion, el GAD apuestan con mayor frecuencia para la
defuncion de mensajes y noticiones? ;Por qué?

R.

P4.- ;Los elementos de identidad que actualmente cuenta el GAD fueron elaborados
mediante investigacion de los publicos?

R.

P5.- (Piensan renovar los actuales elementos de identidad?

R.

P6.- ;Actualmente, en el estudio distinguimos la marca institucional de la
administracién, mas no una marca ciudad, tiene pensado el GAD, implantar esta como

estrategia de marketing municipal?

R.
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