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Resumen

En esta investigacion pretende estudiar la imaggpocativa del Benemérito
Cuerpo de Bomberos del cantén Montecristi desdesian del publico externo
basandose en una investigacion descriptiva, canfogue cualicuantativo, de esta
manera lograr medir y recoger informacion pertieegtableciendo la situacion de las
variables que permitieron la compilacion de la apirde los ciudadanos que se
sometieron a estudios a través de encuestas yistdseestablecidas. Los principales
resultados que arrojaron el los datos cualicuamtsfiueron que la institucién goza de
buena aceptacién teniendo comentario positivosesedtn, o que influye directamente
en el posicionamiento de una imagen corporativéipaspor otra parte se diagnostico
gue no se estan gestionando correctamente los riesrde identidad corporativa y los
canales de comunicacion debido a falta de persspacializado en esta area.
Palabras Claves: Imagen Corporativa; Comunicacion Grporativa; Publicos

Externos; Benemérito Cuerpo de Bombero de Montecris
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Introduccién

La importancia de la comunicacion para las org&izes, ya sea en su interior
o al exterior en la actualidad se manifiesta deipiés formas, por lo que a la identidad
y la imagen se les han brindado una especial @emromo estrategia comunicativa que
provea a la organizacién de recursos en funci®udéferenciacion y posicionamiento
frente a la competencia y una ventaja ante el aotestambio de su entorno.

De este modo, la imagen corporativa es la manerk ppe la organizacion
comunica quién es, qué es, qué hace, como lo hpamyqué lo hace. Por lo tanto, la
imagen que posee una empresa es un factor fundamana crear una opinion respecto
a si misma y ante sus publicos meta, como sorrte®edores, los patrocinadores, la
competencia, los consumidores, sus propios trabagadel entorno

Este trabajo pretende examinar la imagen corperae Cuerpo de Bomberos de
Montecristi desde la vision del publico externogdéa manera la elaboracién de esta
investigacion fue apoyada en una investigacionrggs@, que logré un diagndstico de
la situacion actual del Benemérito Cuerpo de Bowgdel cantdon Montecristi con
respecto a su imagen corporativa y comunicacioereat Para el desarrollo de este
estudio elaboraron varios segmentos los cualewigked de la siguiente manera:
Adicionalmente, se utilizaron varias fuentes bipptificas como guia del presente
estudio.

El marco conceptual donde se encuentra el planesdondel problema estudiar
y la formulaciones del mismo, a continuacion sestraa detalles como la delimitacién
temporal y espacial, en este mismo epigrafe secotran los objetivos especificos y
general ademas de la justificacion del texto.

En el siguiente apartado se en encuentran las tes&sas de esta tesis donde se

debaten teorias conceptos y sobre la satisfatatd@nal, siguiendo la vision de varios



autores. En el siguiente capitulo se aborda elconaretodoldgico de empleado, y los
instrumentos estadisticos utilizados tanto paesteldio de campo como para el analisis
de los datos obtenidos. Finalmente se planteasensde conclusiones y
recomendaciones.

La investigacion y su andlisis sirvieron para exttas fortalezas y debilidades

con respecto al manejo de su comunicacion extencalada a su imagen corporativa.



1. Marco conceptual

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad las organizaciones deben tenaiencia de que estan
conformadas por individuos que se relacionan emtt@omo producto de esta relacion,
los grupos conforman una determinada identidadapibeva a generar su propia
cultura. Pero esta identidad y cultura, propiakdeniembros de la organizacion,
comunica y proyecta imagen institucional hacialdligco externo; por lo tanto, el
publico interno tiene un rol protagénico en la ¢omxion de la imagen. (Rodriguez,
2008, p. 122)

A pesar de los esfuerzos por dar a la ciudadardateamcion inmediata y de calidad
la poblacion se mantiene reacia ante los cambmsgjora y mantienen una imagen
distinta a la que organizacion trata de posicignaantener, dado el caso y para
conocer la realidad sobre esta importante ins@ityda presente investigacion requiere
de la aplicacion de métodos y técnicas al perspunabrinda sus servicios en este
organismo y a la colectividad montecristenses.

Actualmente, el Cuerpo de Bomberos de Montecrastiuenta con personal propio
o voluntariado que cumpla las funciones de RelastarPublico.

Tampoco existe recursos materiales y tecnologiacs @ desempefio de las
funciones de un comunicador, el flujo de informacé&terna es eventual, cuando se
suscita algun tipo de emergencia, pero mayoritadenpor la necesidad o el
requerimiento de los periodistas locales, tampatanedelimitados protocolos de
Comunicacion en las diferentes actividades quesartbllan tanto en tareas de

prevencion, como de atencion de incendios y gt die emergencias.



El contacto de la ciudadania con el Cuerpo de Booskse reduce a un sector
minoritario propietarios de locales, comercialesgeb, cantinas, que concurren para
consequir el certificado de autorizacién de funarmiento.

Sin embargo, existe un amplio porcentaje de polésdgue carecen de
informacion sobre las funciones y servicios quadaiel Cuerpo de Bomberos de
Montecristi, lo que impide que los elementos dealsaca roja reciban el mérito que

tiene su funcidn y desempefio en beneficio de kectividad.

1.2.Pregunta

¢,Cual es la opinién de los habitantes de Montéqust incide en la imagen
corporativa y reputacion del Benemérito Cuerpo dmBeros del cantén?
¢,De qué manera la difusion de las actividades detg® de Bomberos de

Montecristi, contribuiria en la formacion de la ipea corporativa?

1.3. Delimitacién espacial

El presente estudio se realizé en la provincia deai, en el Benemérito Cuerpo
de Bomberos del canton Montecristi, al igual queaiiajo de campo se la realizé en la

institucién y en las calles del canton.

1.4. Delimitacién temporal

Esta investigacion fue realizada la segunda sem@maes de marzo del 2018 y
culminada en todos sus procesos de verificacid@rngccion el miércoles 11 de julio

del corriente ano.



1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Analizar la imagen corporativa del Benemérito Coedp Bomberos del canton

Montecristi desde la vision del publico externo.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Revisar la reputacion del Benemérito Cuerpo de Bwosbdel canton Montecristi.
2. Analizar los elementos de identidad de Cuerpo daligwos de Montecristi
3. Determinar los canales de difusién que utilizaragamunicarse con su publico

externo y posicionar su imagen corporativa.

1.6. Justificacion

Durante los ultimos afios, muchos factores han iboidio a la creciente
importancia de la imagen corporativa. Uno de lotof@s que estimula el actual interés
en la imagen corporativa es la creciente expeetaivser de socialmente responsable
que las personas piden de las empresas. En ldidatljanuchos usuarios y publicos de
interés de las organizaciones consideran la imagghoambiental y social en su toma
de decisiones y de opiniones.

Para las entidades que prestan servios publigogtaccién comunicativa
representa una necesidad vital. Con practicas ¢amel marketing corporativo o
relaciones publicas cada vez se tiene mayor prizsenda opinion de los grupos de
interés de las organizaciones, mediante estasrascaé® desarrolla y forma la imagen
corporativa, ademas de planes y programas que taarinfluenciar de manera positiva

0 negativa la opinién publica.



Por lo mencionado, la presente investigacion pdeteealizar un andlisis de la
reputacioén institucional enfocado en los procesmsunicativos y de identidad
organizacional con proyecciones a futuro que sgartiran en un sdlido factor de
integracion y desarrollo institucional tanto a éscke entidades de socorro y rescate
como instituciones del sector publico y privado.

Con los resultados obtenidos en el proceso inast@se analizara el nivel de
posicionamiento de la imagen corporativa del Bar@mCuerpo de Bomberos del
cantdén Montecristi desde la visién del publico extecon el fin de medir el estado
actual de la reputacién de la institucion, desdspeetivas visuales como el analisis los
elementos de identidad y procesos administratisasunicacionales examinando los
canales de difusion que utilizan para comunicansesa publico externo y su

efectividad en mejorar y posicionar su imagen c@ana.

1.7.Vialidad legal

En el Ecuador la Ley Organica de Cuerpos BombguidEa que los Cuerpos de
Bomberas y Bomberos constituyen 6rganos de seguciddadana y tendran como
mision la intervencién preventiva y operativa parproteccion de vida y bienes que
resulten agredidos por riesgos y desastres denomigteiral accidental o intencional en
especial de incendios.

El articulo 264 numeral 13, de la Constituciénal&épublica establece que es
competencia exclusiva de los gobiernos municipgileperjuicio de otras que determine
la Ley: “Gestionar los servicios de prevenciéont@ecoion, socorro y extincion de
incendios” 8 El tercer inciso del articulo 140 @éldigo Organico de Organizacién
Territorial, Autonomia y Descentralizacion (COOTAR¥tablece: “La Gestidon de los

Servicios de prevencién, proteccion, socorro ynexbn de incendios, que de acuerdo



con la Constitucion le corresponde a los gobieem@énomos descentralizados

municipales, se ejercera con sujecion a la leyrggele la materia.

2. Bases tedricas

2.1.Estado del arte

Los Cuerpos de bomberos y sus servicios, existetedempos arcaicos, siendo
reconocidos a nivel mundial, en el ambito latinoaca@o y en el Ecuador, a partir de
sus valores y de la trascendencia de los mismasl@aociedad.

En la obra realiza por Angela Vera Montoya, tital4Bstrategia de gestion
organizacional en el cuerpo de bomberos del caBt@ma Fe afio 2016” se hallan
conceptos relacionados al nivel de los servici@slgs instituciones bomberiles prestan,
en esta obra la autora busca desarrollar un maoléef@stion estratégica organizacional
para el cuerpo de Bomberos del Canton Buena Fe

Vera (2016) al plantear el estudio, consideraraeles enfoque dialectico, como se
relacionan las variables del proceso estudiad@&ndo en cuenta las contradicciones
gue, a nivel econdmico, politico, social, instiar@l y administrativo, se dan en el
contexto o radio de actuacién del Cuerpo de Bonsbdebcantdn Buena Fe.

Por otra parte Maria Gonzalez Huerta en su trat@jgrado publicado en el 2014
sefiala denominado “Imagen corporativa en instinesgublicas de la ciudad de
Quito”, que se basa en analizar la imagen corp@rale las intuiciones que prestan
servicios publicos en el Ecuador. La investigacérGonzales cuenta con dos fases. La
primera es realizar entrevistas a colaboradorefifelentes areas de las empresas
tomadas cdmo caso de estudio, y una segunda fade decolecta datos a través de

encuestas.



Entre sus resultados la autora resalta que hoyeetod usuarios en busca de un
servicio publico puede encontrarse con una atemigaferna, tecnologica y efectiva en
tiempos y resultados, ademas personal mucho masitago y amable, etc., pero, pese
a estos cambios, aun existen muchos desaciertuidddes y lentitud en los procesos
institucionales, provocando una mala imagen, malgstiescontento con el servicio y el
servidor publico. (p. 17)

La investigacién de Gonzales apunta también quasainstitucién del sector
publico para tener una imagen externa positivaebe thantener un imagen interna
objetiva. “La comunicacion interna se hace en grongjorar la externa, pues la
percepcion que los publicos externos tengan dergamizacion sera el reflejo del
resultado de las actuaciones y comportamientosige€’ (Gonzales, 2014, p.17)

Considerando las investigacion de los anterioresrasidonde se relatan las
incidencias de las imagen y la calidad de serviexstentes en las los cuerpos de
bomberos e instituciones que cumplen funcionesigagoen el Ecuador, se suma la
investigacion realizada por Eber Arroyo Jurado jmabén el afio 2014 y titulada
“Disefio del manual de procesos y procedimientosatipes y cuadro de mando
integral del CBDMQ” en esta obra el autor explicg dos cuerpos de bomberos son
entidades adscritas a los gobiernos autonomosrtesczados municipales, quienes
funcionaran con autonomia administrativa y finaregipresupuestaria y operativa,
observando la ley especial y normativas vigenias gue estaran sujetos

El estudio de Arroyo se basa en una metodologggddevantamiento de procesos,
gue determine las actividades, funciones, estrastyrequerimientos de recurso
humano de forma sistémica, estandarizada y noratlide Cuerpo de Bomberos del

Distracto Municipal de Quito. Contribuyendo de estanera en la mejora en su gestion



y en la resultante mejora en la calidad de biers=yicios que se ofrece a la
comunidad.

El autor resalta en su texto que la experienciatids organizaciones hablan acerca
de que las implantaciones de modelos administstiam fracasado a pesar de contar
con un buen disefio por no haber tenido en cueatisiaspectos clave en su
implantacion como es la relacion primordial condassonas, sus responsabilidades y
posibles barreras o resistencia al cambio. Ensestedo el liderazgo por parte de la alta
direccidén, la buena comunicacion y participacidl gsfuerzo de los equipos de trabajo
son relevantes para una buena gestién y calidadrgiEios que posicionan una buena
imagen para las instituciones.

La investigacion de Diego Almeida Narvaez del aéibl2nombrada “Plan
estratégico para el cuerpo de bomberos de D.M.@itapgque es importante que los
departamentos Cuerpo de Bomberos, “realicen acsio@eesarias para poder ingresar
de una manera mas agresiva a la comunidad, tanvelede imagen corporativa como
también, informando sobre sus tareas, obligacigraesividades” (p.2).

Almeida tiene como obijetivo en su tesis elaboraplan estratégico para el
CBDM-Q que permita planificar el desarrollo y cra@nto de la institucion para un
horizonte de 10 afios; determinando asi las opalddes de accion y servicios de
interés, en los que se puede incursionar para arggbposicionamiento y ampliar la
competitividad.

El autor también resalta entre sus resultado laitapcia de trabajar, en generar
una imagen corporativa mucho mas grande en estitsigiones, destacando sus
funciones, areas de competencia, responsabilidapes/eccion a futuro que tiene

como institucion.



Hoy en dia el interés de los sectores publicosositipnar su gestion e imagen ha
ido creciendo exponencialmente, y los departamdrdoseriles no se ausentan de esta

tendencia. (Almeida, 2011)

2.2.Marco tedrico

2.2.1. Imagen corporativa

La imagen corporativa hoy en dia es uno de loseiéms mas representativos de
las organizaciones para proyectar a sus publicésnesi son, qué hacen y qué tienen de
diferente de otras empresas. Joan Costa (2003)edeefa imagen institucional como “la
estructura mental de la organizacién que se fologmpublicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa@¢gnizacion” (p.6).

La formacién de la imagen institucional nace eméate del puablico, debido a un
proceso mental de recoleccion de informacion deensaaleatoria de una entidad lo
cual crea la imagen de una organizacion (Costa8)26@r su parte Cheli (1986) expone
muy brevemente el proceso de formacion en dosasvé) por todas las experiencias
mas o menos directas que la persona ha tenidadostitucion. 2) un nivel social, por
toda la informacion indirecta de la institucion aqureula, o de los medios de
comunicacién. Para el autor, hay una interaccidreainco factores que dan lugar a la
imagen:

1. La historia de la empresa si se conoce.

2. Lo que la organizacion ha comunicado intencionatmen
3. Lo que la organizacion ha comunicado sin intension.

4. Lo que otras empresas han dicho o escrito solaejpmesa.

5. Lo que dicen de la empresa aquellas personas gan gtado de influencia.

10



De esta manera, existirian tres principios de cacagion que intervienen en la

formacion de la imagen:

1. La organizacion en si misma.

2. Los medios de comunicacion.

3. Los sujetos ex ternos (asociaciones, movimientaspdeon). Cheli (1986, pp.4-5)

La imagen corporativa reside de una manera org@nitiangible, por ello también
tiene un matiz subjetivo que cambia constantememfencion de las interacciones o
experiencias que los individuos tengan sobre urebpa 0 empresa.

Siguiendo el hilo de estas teorias, Kotler y KgIB06) coinciden en que la imagen
es el conjunto de percepciones y creencias solnailea que se reflejan como
asociaciones existentes en la memoria del consuniddoacuerdo con Kotler y Keller
(2006), las asociaciones que el individuo guardia ememoria sobre la marca pueden
crearse de la experiencia directa con el bienvocsey por la informacion comunicada
por la propia empresa, por otras fuentes comes;ialeravés del efecto boca-oido y
mediante la realizacion de inferencias segun asioties preexistentes sobre la
empresa, productos, marcas u otros.

A este respecto, Tinto (2008) sefala al hablam@gen hay que adentrarse en el
concepto de identidad, el autor afirma que estayayor valor da ventaja a una marca
sobre otra y se forma con lo que se denomina imeg&rorativo.

Diferentes estudiosos en la materia coinciden gum&gen corporativo es la
representacion mental, el conjunto de impresioriasloso los valores, que la gente
relaciona o asocia a un determinado sujeto, entmtgdnizacién o empresa
(Schlesinger y Alvarado, 2009). Por tal motivo estagen influye en el grado de
preferencia del publico y por lo tanto en el conigmiento de compra sobre lo que esta

imagen de marca ofrece al mercado.
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Cuando la imagen Unicamente existe en la mentpuibdico, la superioridad
objetiva de una marca no conllevar una motivac@éeampra, si la superioridad no es
percibida por el publico y puede variar segun lgegiencia o informacidn que se tenga

de ella.

2.2.2. ldentidad corporativa

En cuanto a las distintas maneras de definir latidad corporativa, éstas van
desde concepciones puramente visuales hasta f&oudaponen el énfasis en el
resultado perceptual de dicha identidad. De esteeraaDowling (1994) define la
identidad corporativa “como el conjunto de simbajae una organizacion utiliza para
identificarse ante distintos grupos de personas8)(®Selame y Selame (1988) definen
la identidad corporativa como la expresion visualadorganizacion, segun la visién que
tiene de si misma y segun cémo le gustaria sex patotros. Para Veronica Napoles
(1988) “la identidad corporativa es un simbolo mefteja la forma en que la compafia
quiere ser percibida” (p. 20).

Otras concepciones mas amplias tienen en cuent@daerganizacion realiza

diariamente un cierto numero de operaciones easarllo de su actividad:

fabrica, compra, vende, administra, planifica, catat despide (...) En cada una
de estas operaciones la organizacion lleva a cab@uoyeccion o una
representacién de si misma para los distintos grdpgersonas con los que se

relaciona. Minguez (2003)

Segun Olins (1995), la identidad corporativa pugefanirse como la totalidad de los
modos en que la organizacion se presenta a si min#o tanto, este autor proyecta a
la en cuatro formas diferentes:

1. ¢qQuién eres?

2. ¢Qqué haces?
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3. ¢como lo haces?
4. ¢addnde quieres llegar?
Esto implica que la identidad se manifiesta endreas claramente visibles y en una
cuarta menos visible pero igualmente perceptible:
1. Productos y servicios: lo que haces o vendes
2. Entornos: los lugares en que desarrollas tus detidgs o tus ventas
3. Comunicaciones: los modos en que explicas lo qoesha
4. Comportamiento: como te comportas con tus empleados el exterior (Olins,
1995)
Un claro ejemplo de la polisemia que aqueja al itoridentidad lo encontramos en
un autor de tanto prestigio como
El concepto de identidad, (al igual que imagenyreg&rmino que aqueja de
polisemia en su significa, sobre esto explica @safdombrun (1996), en su obra, donde
se atribuye tres significados distintos al térmdentidad. En primer lugar, define la
identidad como el conjunto de valores y princigjae los empleados y directivos
asocian a la organizacion en la que trabajan, @s, dguellos rasgos con que describen
la actividad de la empresa, sus productos y lestes a los que sirven. “Es, en

definitiva, lo que la organizacién piensa de sima’s(Fombrun 1996, p. 277).

2.2.3. Comunicacién Corporativa

Las organizaciones -grandes, medianas o pequeaf@rsaa de ser sistemas
funcionales y estructurales, estan compuestasifepedtes procesos humanos, técnicos,
econdmicos Yy sociales -susceptibles de perfecdenéos cuales deben estar
encaminados a unos objetivos y metas especifioagldin de lograr maxima

eficiencia en la realizacion de los planes y proy@propuestos.
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Para ello, es imprescindible contar e implementdag organizaciones el
concepto de comunicacion corporativa estratégicaal es una accion simbdlica atada
a representaciones, que contribuye a mejorar tagforocesos internos como las
relaciones entre empresa-empleado y empresa-glageas de ser una guia basica
para el empresario a la hora de alienar a todasi@sbros de su equipo hacia un
propésito comun, compartido y de beneficios colesti para asi, generar no solo
reconocimiento, sino ganar adhesion, confianzdsfifiacion constante y permanente
por parte de sus publicos.

La comunicacion dentro de una entidad se fundanentanstituir relaciones
armoniosas entre la instituciéon y sus publicosapamar, mantener y proyectar una
imagen publica alineada a sus objetivos. Desdargbpde vista de Castro (2012), la
comunicacion institucional es uno de los comporgeptacipales en el funcionamiento
de las organizaciones, este autor considera que elemento clave dentro de las
organizaciones.

En instituciones que presten servicios publicos fodma privada, la
comunicacién se ha convertido en un factor deteam@para alcanzar los objetivos
trazos, ademas para ejecutar planes de acciomégats. En esto concuerda Di Fonsio
(2014) donde a severa que las empresas con losanestandares de servicio otorgan a
la comunicacion una importancia estratégica ensenciones.

En la comunicacion corporativa se encuentran desshaue las cuales se
fundamenta, que a nivel de las organizaciones desiglosa en: interna y externa.

La comunicacion interna, relacionada con los miemslarnivel interno de la
institucién, abarca tanto la comunicacion ofic@airfeos, memorandums, normas,

politicas y procedimientos, etc.) como la no ofidizsta nace como respuesta a las
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nuevas necesidades de las empresas, sobre masiwagaipo humano y retener a los
mejores en un entorno institucional donde el carebioada vez més rapido.

De acuerdo con Gonzalez (2003) las funciones gréhes de la comunicacion
interna son:

1. Construir una identidad de la institucion en umelide confianza y motivacion.

2. Profundizar en el conocimiento de la institucibmocentidad.

3. Enlazar los departamentos que se encuentran erdades aparentemente
independientes, pero que hacen que se blogueenséntr

4. Informar individualmente a los empleados.

5. Hacer publicos los logros conseguidos por la enapres

6. Permitirle a cada uno expresarse ante los dire;tivesto cualquiera que sea su
posicion en la escala jerarquica de la organizacion

7. Promover una comunicacion a todas las escalas.

En cambio, la comunicacién externa, se fundament envio de mensajes
institucionales por parte de las organizacioneglsmcpublico externo a través de
medios de comunicaciones digitales o convencionedesel objetivo de mantener
buenas relaciones con ellos, promover un servigimducto, y de tal manera
posicionar una imagen alineada a los objetivosdiestitucion.

En consecuencia, dentro de la estrategia de coami@itexterna, la funcién que
posee mayor grado de incidencia por su desenlada gestion de las relaciones
informativas, para los municipios, mantener unanauelacion con los medios de
comunicacién social, ayuda a consolidar una imagdtica conexa al plan estratégico

de comunicacion.
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2.2.4. Relaciones publicas

Las Relaciones Publicas o sus siglas RR. PP.,rsconjunto de acciones de
comunicacién estratégica coordinadas y sostenittataego del tiempo, que tienen
como principal objetivo fortalecer los vinculos dos distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndoloslpgrar consenso, fidelidad y
apoyo en acciones presentes y futuras.

Las relaciones publicas han estado presentesaagio dle la historia de la
humanidad, desde que el hombre es hombre (Boifyg)2&stas se han manifestado
como parte de la convivencia social, en el ejevalal liderazgo, en los procesos de
intercambio y comercializacion de bienes y serggipen general, en los procesos de
comunicacion interpersonal, social y organizacigRalencia, 2011).

Segun Weinsteinv (2013) las relaciones publicas‘sbarte y la ciencia de
compartir noticias genuinas, creibles y relevamas,mantengan y protejan la
aceptacion de la marca, el conocimiento, la repanaclas ventas cuando es apropiado.
Las relaciones publicas crean conversaciones neslibhsadas en hechos, eventos y
actividades concebidas para generar aprobacioaedigncias de parte de terceros”

La disciplina de las RR. PP se consolidé en ebsi{, sin embargo, su
andadura ya se habia iniciado a finales del siglerer. El fendmeno de la Revolucion
industrial ser& clave para las relaciones publidasante esta época se inauguran
numerosas lineas ferroviarias entre las diversatadies de Norteamérica, como por
ejemplo entre Nueva York-San Francisco, en 187 iBauguracion, sirvio de excusa
a la empresa para invitar a mas de 100 liderepidéa norteamericanos al viaje, al
mismo tiempo que se edité un periddico para agsidili@eres que no habian podido
acudir. (Barnays, Cabero y Cabero, 1966). Estedhpetmitio llevar a cabo una de las

primeras acciones conocidas de Relaciones Publicas.
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Barnays, Cabero y Cabero (1966) relatan en suquEalurante la dltima década
del siglo IX se producen fuertes crisis, que tre@mo consecuencia graves altercados
sociales. Los periodistas se benefician de esteohgara avanzar en el campo de las
RR.PP. Los empresarios comprenden que necesitamiiter una imagen positiva a la

poblacién, por lo que introducen formas nuevasaeunicacion.

2.2.5. Funciones de las relaciones publicas

Segun Bernays, Cabrero, Cabrero (1966) toda aativig relaciones pensada en la
comunicacién estratégica basada en investigacianifipacion, comunicacion y
evaluacion (IPCE) y dentro de sus finalidades lestggstion de la imagen corporativa,
mediante el desempefio de las siguientes funciones:

1. Gestidn de las comunicaciones internas: es de supwtancia conocer a los
recursos humanos de la institucion y que éstosvasaonozcan las politicas
institucionales, ya que no se puede comunicar kxgeé se desconoce.

2. Gestion de las comunicaciones externas: todaungiit debe darse a conocer a si
misma y a su accionariado. Esto se logra a trawds dinculacion con otras
instituciones, tanto industriales como financiegagernamentales y medios de
comunicacion.

3. Funciones humanisticas: resulta fundamental guddemacion que se transmita
sea siempre veraz, ya que la confianza del pubida que permite el crecimiento
institucional.

4. Analisis y comprension de la opinion publica: EdivBernays, considerado el padre
de las relaciones publicas, afirmaba que es nacgsansuadir (no manipular) a la
opinion publica para ordenar el caos en que estéarsa. Es esencial comprender a

la opinién publica para poder luego actuar solee el
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5. Trabajo conjunto con otras disciplinas y areasratlajo de todo relacionista publico
debe tener una sélida base humanista con formaaig@sicologia, sociologia y
relaciones humanas. Se trabaja con personas yngeres necesario comprenderlas.
También es importante el intercambio con otrassadeatro de la comunicacion

como pueden ser la publicidad o el marketing. & l@istas Ultimas tienen fines

netamente comerciales, debe existir una coherentia los mensajes emitidos por unas

y por otras para asi colaborar a alcanzar los firstgucionales.

Las herramientas de las que se valen las relacmii®gas para cumplir con sus
objetivos y funciones son muchas y diversas, pmpjo:

1. La organizacion de eventos

2. Ellobbying

3. Planes de responsabilidad social

4. Relaciones con los medios de comunicacion conidofod: permite a la
organizacion acceder al publico general, revigiaamite acceder a publicos mas y
mejor segmentados, radio: permite transmitir infacidin instantdneamente las 24
horas del dia, television: otorga gran notoried&diastitucion.

5. Internet: se puede trabajar sobre el sitio weliticsdbnal o con la version en linea
de diversos medios. (Bernays, Cabrero, Cabrerd)196
Cabe recordar que para poder enviar cualquierrirdoion a los diversos medios es

indispensable que ésta cuente con valor de ngtigaadapte a las caracteristicas del

medio en cuestion.

2.2.6. Reputacion corporativa

La reputacion corporativa en nada es diferentealjaier clase de reputacion.
Tradicionalmente se empleaba el término para reéed las personas que en su

profesidén o en su vida se caracterizaban por uregey meritorio, o por todo lo
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contrario. Es curioso, pero cuando se hablaba dela reputacion siempre se apelaba
al devenir personal de las personas, mientrasagoiedna reputacion se asociaba
comunmente a una trayectoria profesional desta¥diafarie, 2001)

La reputacién es un activo de construccion sogia, es creada y mantenida a
través de un proceso de legitimacién (Rao, 199 péca una continua sucesion de
evaluaciones puntuales de las actuaciones de leesapn cada momento, cuyo
veredicto debe basarse en criterios de legitimidadcumulacién de valoraciones
homogéneas en periodos sucesivos redundara guutac®n de la empresa. Esto es,
mientras la legitimidad trata de encuadrar lasaatunes de la empresa dentro del
marco institucional imperante en un momento detea, la reputacién toma un
perimetro inter-temporal, en el intento de uniuactones pasadas a las expectativas de
futuro.

En este sentido, podemos entender la legitimidatbaan estadio previo a la
reputacion. Ahora bien, a pesar de ser dos coneeptaplementarios son
cualitativamente muy distintos: la legitimidad esvariable flujo y la reputacion es un
activo stock, agquélla se basa en simbolos y éstaf@les, si bien ambos aspectos son
necesarios en la generacion de percepciones (Gofft8&9; Feldman and March,

1981)

2.2.7. Opinion publica

El término opinidn publica, conocido también pos siglas OP, tiene sentidos e
implicaciones que suelen escapar a las consideexjmoco reflexivas; existen andlisis
gue muestran la diversidad de fendmenos aludidodiploa expresion, asi como su
estrecha relacion con la dinAmica del poder y d@tocesos politicos, de una manera

mucho menos obvia y mas compleja de lo que sueleapse. (Boladares, 2001)
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Segun Platdn, la opinion o doxa era el punto ingglimentre conocimiento o
episteme y la ignorancia. La opinion implica sieepna actitud personal ante los
fendmenos o sucesos y se puede definir como langogtie mantiene un individuo
respecto a hechos sucedidos en el mundo real.

Por otra parte, Sopena (2008) refiere para entexridggnificado de opinién
publica se debe separar ambos términos para eagjar su significado. Una de las
primeras definiciones de opinidon se encuentra @régia clasica el concepto de
publico puede tener una doble acepcion: puedeiraraguel grupo de personas que,
ejerciendo su racionalidad, es capaz de crear@pioibien puede referirse a aquellos
temas que acaparan el interés de toda la ciudadsndicir, a los asuntos de la res
publica.

En cualquier caso, publico deriva casi siemprel eorcepto espacio publico. Es
en el espacio publico donde los ciudadanos ejditmemente su racionalidad y crean
un auténtico debate en torno de diversas cuestmreekes atafien. El concepto de
opinién publica ha estado presente, en mayor o nmraadida, en diversos periodos de
la historia. (Sopena, 2008)

Segun Habermas (1971) la opinion publica se coyesien los escenarios
publicos, los que son interpretados como espacibkcps dentro de un ambito de
nuestra vida social.

La entrada esta fundamentalmente abierta a todasudadanos. En cada

conversacion en la que los individuos privadossaen como publico se

constituye una porcion de espacio publico. (..9 timdadanos se comportan
como publico, cuando se retnen y conciertan libreejesin presiones y con la
garantia de poder manifestar y publicar librementepinion, sobre las

oportunidades de actuar segun intereses gengitdidsermas, 1971, p.61)
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2.2.8. Opinidn publica agregada y opinidn publica discursia

Sampedro (2000), expone dos planteamientos quemll@n este punto, a
distinguir a la opinién publica en: OP agregada @P discursiva. La primera hace
referencia al tipo de OP descrito por Bourdieugedida como resultado de la suma de
juicios individuales, donde el publico que impartala mayoria. Mientras que la
segunda se refiere, mas bien, a un proceso, &l géhlico que es un colectivo de
voluntades individuales (no determinadas previageaumo ocurria en el caso anterior)
gue deliberan y se condicionan entre si durardetelcomunicacional.

Por tanto, la opinién publica agregada tiene mébabilidades de ser construida
artificialmente que la OP discursiva, puesto guarilmera es la expresada por medios,
sondeos y urnas y la expuesta a un mayor nivebteat por parte de las distintas
burocracias y élites politico institucionales doamites tanto en el Estado como en el
mercado.

Mientras que la segunda no seria una mera agregdeiactitudes de la masa
frente a asuntos politicos sino, mas bien, el prmdemergente de una conversacion
colectiva en expansion, enmarcada en el &mbita dediedad civil, como fenémeno
gue permitiria a ésta adaptarse a los cambiogclenstancias (Blumer, 1946).

Uno de los principales debates que, en la actuBlskaplantea con mayor fuerza
en torno a la opinion publica trata sobre la erisieo no del caracter
transnacionalizado de ésta. Los procesos de gtaloédn, tal y como se han dado, han
generado una suerte de movimientos de las “plactdnicas” sobre las que se
organizaba el mundo.

Mas alla de ser un fendbmeno homogéneo, ha repaekenha fuente de
posibilidades y de férmulas basadas en la heteeidgh en un proceso donde lo

“glocal” (con un incremento de las practicas ddip@acion politica por “arriba” y
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por “abajo” de los tradicionales Estado-Nacion) acuma importancia creciente.
Donde las Nuevas Tecnologias de la InformacionGounicacion (NTICs) han
abierto la posibilidad de generar nuevas comuniladaginadas, asi como el
surgimiento de distintas dinamicas de reconstrucespacial y de
redescubrimiento de la identidad, donde la exteng&lnternet y su uso por

organizaciones de la sociedad civil. (Cammaersry AMadenhove, 2005, p. 180).

2.2.9. Publicos objetivos

Denominamos publico en relaciones publicas a aagrelpamiento humano que
posee un interés comun respecto de la organizat@dcaracteristicas transitorias, cuya
categorizacion se dara respecto de su proximidadecamision institucional (Avilia,
1999, p. 129).

El autor propone esta definicion y ademas le agregaun conjunto de
personas o grupos sin necesidad de proximidaéfigiee pueden ir cambiando de
posicion segun se acerque o se aleje de los ietedesla empresa u organizacion”
(Avilia, 1999, p. 129), realizando una clasificatién la que los separa en, internos,
mixtos o externos, segun la proximidad, la perter@ey el interés que
se establezca entre ellos para con el objetivb dimda organizacion:

1. Internos: Publicos vinculados al interior de laaigacion, que se hayan
fuertemente comprometidos con su mision espegifiesultan colaboradores
independientes.

2. Mixtos (seminternos y semiexternos): si bien naresistrechamente vinculados,
tienen una relacion cercana con su mision y nodorparte como colaboradores
permanentes.

3. Externos: Manifiestan influencia en la vida de igamizacion desde una posicion de

interés relativo.
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Los publicos manifiestan determinadas apreciacianesca del lugar percibido,
dependiendo del contacto y la informacion que poseamismo. Es decir, estos
grupos comparten diferentes asociaciones en vileugl relaciéon con la
organizacién. Esta imagen corporativa que se hlasgmiblicos, es uno de los
aspectos claves que deben aprovechar las orgameaen su beneficio, por lo
tanto, posicionar en la mente de sus publicososeesgos de identidad institucional
y lograr que se sientan conformes con esta pe@epgsulta sumamente
importante, ya que los grupos de interés con lesuma organizacion se vincula,
pueden ayudar, positiva 0 negativamente, a la fodnale la imagen de la entidad
dentro de la sociedad, y asi, lograr cierta legitad, logrando también, que la
entidad posea un fin social comprometido en la codad.

Sin embargo, no todos los grupos de interés asirtikamensajes de la manera
gue queremos, ni tampoco de la misma forma. Losajes deben contener
informacion sobre la institucién, producto, progeamtc. Segun la intencionalidad del
emisor.

Xifra (2003) clasifica a los publicos segun el grag conocimiento e
implicacion con algun tema:

1. Publicos inactivos: son los grupos que poseentia@ de conocimiento del emisor
(organizacion) y también un bajo nivel de impliéacen sus operaciones o
actividades. La motivacion de estos grupos es sememimportante, de lo
contrario, no estaran dispuestos a formar partdgima actividad para modificar su
conducta.

2. Publicos atentos: aquellos grupos que al igualagianteriores sus niveles de
conocimiento e implicacion son bajos pero, queuiyeh dentro de los mismos

individuos que han reconocido un problema o tenearomal.
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3. Publicos informados: posen un buen nivel de infaigrae interés personal a cerca
de la organizacioén o algin tema, pero no se veartaafes directamente.

4. Publicos activos: se componen de individuos canraltonocimiento y alta
implicacién con una organizacién, y estan dispueatorganizarse y controlar
situaciones si es necesario.

5. No publicos: no tiene conocimiento ni implicaci@nalguna organizacién, pero
pueden llegar a alcanzar algun conocimiento y atinse en publicos inactivos.
Los lideres de opinion desempefian un rol indisfg@esm la sociedad, son los que
desencadenan tematicas y generan opinion pubiftayéntes natos dentro de la
comunidad.

La importancia radica en la opinidén publica, lagamizaciones deben prestarle
sumamente atencion y atender sus necesidades.

La organizacién es un ser vivo, tiene un ‘cuerpehe una historia, evoluciona y

cambia, vive en un entorno determinado con el saaélaciona, siendo la

organizacion modificada por la accion del entomta vez que ella actta sobre el
entorno con su evolucion y cambia. El reconocinuiel® esta situacion ha hecho
gue la organizacion tenga necesidad de comuniparsg misma, buscando su

integracion no ya econémica, sino social con edrmat (Capriotti, 1992, p. 15).

En tal sentido se puede deducir que ser un lidepahéon es ser influyente en la
comunidad, sobre esto Xifra (2003) explica que éfactividad depende de cuatro
factores: la competencia sobre el tema, la cordigue despierte en terceros, el
contacto personal y la posibilidad de recompensaediatamente a las personas que
coinciden con éI” (p. 164).

Hidi y Harackiewick (2000) refieren que se ha coolado que el grado de interés

personal por un tipo de contenidos afecta a ladagly profundidad del esfuerzo y del
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aprendizaje. Por lo que se refiere a los interdggsnvestigadores distinguen entre
interés personal e interés situacional (Hidi y ldriewick, 2000).

El interés personal se preocupa por los diferestigivos, personas o contenidos,
esta orientacion se apoya en dos factores distimtasde tipo emocional, que implica la
experiencia de agrado o desagrado que generaariten@os en cuestién, y otro de
tipo cognitivo, que hace alusioén a la importan@espnal que se les atribuye.

En cuanto al concepto de interés situacional, hefeeencia a las situaciones de
interés del sujeto, por ejemplo, el nivel de infaoidn que mantiene, la relevancia de
las tareas, el nivel de implicacion y el grado ea son comprensibles esas tareas y/o
mensajes. Dependiendo el interés que tenga elcplddibre determinado aspecto, sera
mayor o menor el grado de aprendizaje.

Es importante identificar los publicos objetivosqgeee el tener una clara vision de
los mismos, podremos conocer sus intereses yia g@rhi obtener informaciéon
indispensable para los mensajes que queremos fitanspara llevar a cabo la

estrategia del plan de comunicacion.
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3. Marco metodolégico

3.1.Enfoque de la investigacion

El presente estudio esta enfocado en una invegiigacalicuantitativa, de esta
manera se pretende descubrir y reafirmar las ptaguw® investigacion. Este tipo de
enfoque se basa generalmente en métodos de raénldecdatos no numeéricos, el
acopio de estos consiste en obtener las perspegtpantos de vista de los sujetos
sometidos a estudio.

Por otra parte, la investigacion cualitativa uéiliZcnicas para la recoleccion de
datos como, entrevistas abiertas, revision de deatos, evaluacién de experiencias,
historias de vida e interaccién. Con el enfoqudicuantitativo se evallo el desarrollo
natural de los sucesos, es decir, no hay maniguagiestimulacion con respecto a la
realidad, de acuerdo a la referencia bibliogréfitiizzada.

Descriptivo

La investigacién utilizd el método descriptivo, ceste se logré medir y recoger
informacion pertinente sobre Cuerpo de Bomberomadestablecio la situacion de las
variables que permitieron la compilacion de la apirde los ciudadanos que se

sometieron a estudios a través de los instrumel®asvestigacion establecidos

3.2. Determinacion de la poblacién y muestra

3.2.1. Poblacién

La poblacién considerada para esta investigaciaresoonde a 70.294 habitantes,
gue es el numero de ciudadanos que radican endaccde Montecristi segin el INEC
(2010).

Se trabaj6 sobre el tipo de poblacion accesibldaanal esta investigacion refirio

las conclusiones.
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3.2.2. Muestra

El tamafio de la muestra seleccionado consiste emétwdo de muestreo no
probabilistico por conveniencia, en el que consstseleccionar una muestra de la
poblacién por el hecho de que sea accesible al mmonae investigar, dado por factores
de tiempo, recursos econémicos, materiales, adlgaty proximidad.

Ademas, se afiadié un sujeto mas a la muestra geisometio a una entrevista
para conocer la perspectiva y subjetividad dektlire del Benemérito Cuerpo de

Bomberos del canton Montecristi. La muestra erl tpitadd de la siguiente manera:

Grupos de interés Cantidad Porcentaje Instrumento
Habitantes de Montecristi100 96.15% Encuesta
Primer jefe del BCBM 1 00.96% Entrevista
Dirigentes barriales 3 02.88% Entrevista
Total 104 100.00%

De esta manera se determina una muestra de 1@dssgjee se someteran a que

facilitaron informacion con datos cualitativos aatitativos.

3.3. Técnicas e instrumentos

Encuesta
Para esta investigacion se utilizé la encuesta déoroca principal de

investigacion, para lo cual se disefio un instrumeah preguntas abiertas y cerradas a
la muestra seleccionada dirigida a los ciudadarb€anton Montecristi, con este tipo
de instrumento se traté de medir el grado de aciéptgue tiene el Cuerpo de
Bomberos en base de las opiniones de las persobigsla institucion y de los servicios
gue esta.
Entrevista

La entrevista ayudé a obtener informacion clavepaote del administrador del

Cuerpo de Bomberos, y grupos de interés que apartdel analisis de resultados.
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3.4.Operacionalizacion de las variables

Variable
independiente

Dimensiones

Indicadores

Instrumentos

Identidad

- Gréficos
- Logos
- Colores
- Slogan

imagen corporativa

Reputacion

- Responsabilidad
Social
- Calidad de
servicios
- Credibilidad
- Aceptacion

Cultura

Misién
Vision
Filosofia
Valores

Entrevista
Encuestas

Variable
dependiente

Dimensiones

Indicadores

Instrumentos

Publico interno-
externo

Relaciones
Publicas

- Organizacién de
eventos
- Administracion
de la comunicacior
institucional

|

Opinion publica

- Criterio
ciudadano
- criterio directivo

Canales de
comunicacion
externos

- Difusién de

mensajes

Entrevista
Encuestas
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4. Andlisis e interpretacion de los resultados

4.1. Andlisis de las encuestas

Pregunta No. 1:
Desde su perspectiva ¢ Considera usted que eliseyuie presta el cuerpo de bomberos
de la ciudad de Montecristi es agil?

Indicador| Frecuencia| Porcentaje
Si 71 71.0%
No 29 29.0%

Grafico No. 1: Opinidn de los publicos externos

= Sj
= No

Fuente: Habitantes del cantdbn Montecristi

Andlisis e interpretacién

Con esta pregunta se intenta revisar, en medidévedlde la reputacion corporativa del
cuerpo de bomberos de Montecristi, de esta mawaicer el nivel de estima y las
opiniones que los publicos de interés tienen piar @ganizacion.

Entre los pobladores encuestados un numero repagiserafirmo que el
servicio que presta el benemérito cuerpo de bomémémil, esta opinion representa al
71% de los sujetos sometidos a estudio; por ofte pa 29% considerd que no se
encuentra satisfechos con el accionar de estauicisth y aseveran que no es agil el
servicio que prestan.

Los resultados que este grafico muestra, sefiakacamiente positiva sobre el

actuar del cuerpo de bomberos del cantdon Monte@sb es importante a la hora de
medir la reputacion que esta tiene y el impactsieimagen corporativa.
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Pregunta No. 2:
¢, Recuerda usted el logotipo del cuerpo de bombereldcanton Montecristi?.

Indicador| Frecuencig Porcentaje
Si 18 18%
No 82 83%

Grafico No. 2: Elementos de identidad

= Correcto

= [ncorrecto

Fuente: Habitantes del cantbn Montecristi

Andlisis e interpretacion

La representacion visual de una empresa u orgadizaea con su logotipo o
cromatica, es la carta de presentacion que saritnal exterior, de esta identidad
dependera la imagen o el concepto que los puliicogen de ella.

Este cuadro muestra que apenas el 18% de los ¢adoesupo responder
correctamente a esta pregunta, los cuales recoan@élogo insignia de la institucion,
y un considerable 82% no supo identificar este efémde identidad que representa a la
organizacion y que es su principal elemento difgeslor de sus homologos.

Aqui se muestra que los habitantes de Montecusitientifican de forma visual
a su institucion Bomberil lo que influye negativarteeen su imagen, a pesar que los
resultados del grafico anterior muestran una baeeptacion y opinion favorable para
la institucion.
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Pregunta No. 3:
¢,Conoce usted si el cuerpo de bombero tiene unadmdirecta para las llamadas de
emergencia?

Indicador| Frecuencig Porcentaje
Si 0 0.0%
No 100 100.0%

Grafico No. 3: Comunicacién externa

Si 0%

u Sj
= No

Fuente: Habitantes del cantbn Montecristi

Andlisis e interpretacion

Contar con una linea directa institucional pamdar informacion sobre eventos
o cubrir dudas de los ciudadanos es un servicidaguerganizaciones en la actualidad
estan ofreciendo a sus usuarios o habitantes emaleeste tipo de estrategia tiene
cabida positiva, ya que ofrecen fiabilidad y aceveato entre publicos y empresas.

Sobre esta pregunta el 100% de los habitantesegsensetieron a encuestas
afirmaron desconocer algun namero telefénico dealitirecta para comunicar
emergencia a el cuerpo de bomberos.

Los encuestados refirieron que al nUmero que didraar ante todo tipo de
infortunios es el 911del sistema integrado de eemaigs. Desde que se implemento
este servicio en el Ecuador, se ha socializadaigagtb a la ciudadania que ese es el
anico numero telefénico al que se debe llamar amtergencias, por lo que se
correlaciona con el resultado de los datos hallados
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Pregunta No. 4:
¢ Usted cree que el cuerpo de bomberos de Montecristienta con los equipos
necesarios para atender las emergencia médicas, emclios y rescate?

Indicador| Frecuencig Porcentaje
Si 54 54.0%
No 46 46.0%

Grafico No. 4: Opinion sobre labor del BCBM

u Sj
= No

Fuente: Habitantes del cantbn Montecristi

Andlisis e interpretacion

Contar con los equipos indicados de trabajo, ssemeia de uno de estos, es de
suma importancia para ejercer una labor eficient®éo equipo de trabajo, més aun
para una organizacion que presta servicios pubtieasyuda y socorro, este contexto
incide en la confiabilidad de los publicos a lditnsion, por ende a la imagen del
Cuerpo de Bomberos de Montecristi

El grafico muestra percepciones divididas, en dai@&% manifiesta que el
Cuerpo de Bomberos del canton Montecristi cuentanecjuipos para afrontar sus
labores de emergencias, mientras un 46% dice qaénssitucion es limitada en
equipos y les hace falta adecuarse en tecnologia.

Esto evidencia que los ciudadanos estan conscidaties recursos con los que
cuenta el Cuerpo de Bomberos de Montecristi y dmgigue en menor categoria
manifiestan lo contrario se debe a que son inflizglos por la informacidn que reciben
por parte de otros medios de comunicacion locab &s sucederia si el Departamento
de Comunicacion del cuerpo bomberil mantuvierarinéo a la comunidad
montecristense de sus actividades
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Pregunta No. 5:
¢, Conoce de alguna campafa comunicacional del seieicue presta el cuerpo de
bomberos de Montecristi hacia la comunidad?

Indicador| Frecuencig Porcentaje
Si 60 60.0%
No 40 40.0%

Grafico No. 5: Campafias institucionales

= Sj
= No

Fuente: Habitantes del cantbn Montecristi

Andlisis e interpretacion

Las camparfias u eventos de caracter social o deitzagd@n entre otros tipos,
constituyen una parte importante de los planesdiipnamiento de imagen en las
organizaciones. Estas acciones ayudan a ref@zaagen de las instituciones tanto a
nivel interno como a nivel externo. Informan y ealu@a sus publicos acerca del
proposito y del lugar que ocupa la organizaciortrdeste un determinado sector.

Este cuadro muestra que el 60% de los habitantepayticiparon en esta
investigacion si conocen sobre campafas que haeedido el Cuerpo de Bomberos de
Montecristi, por otra parte el 40% restante afinocconocer de ninguna campafia que
esta institucion haya realizado.

Los que afirmaron conocer de las campafias del cuErfpomberos nombre casi

en su totalidad, las campafias de fin de afio queihstitucion para que los nifios no
usen pirotecnia, entre otras la capacitacion degros auxilios.
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Pregunta No. 6:
¢,Cuando se ha suscitado un accidente o flagelo arcludad, qué unidad de socorro
llega de manera inmediata?

Indicador FrecuenciaPorcentaje
Cruz Roja 14 14.0%
Cuerpo de Bomberos86 86.0%

Grafico No. 6: Reputacién del BCBM

= Sj
= No

Fuente: Habitantes del cantbn Montecristi

Andlisis e interpretacion

La eficiencia o bien sea dicho la rapidez en quacti#a ante una emergencia o
estar presente en ella es muy relevante para guggasencian uno de estos actos, esa
accionar es divulgado por los publicos y en gradideeestos factores determinan la
imagen de este tupo de organizaciones.

Este dato es muy favorable para la instituciorgy@ muestre un preferente
accionar ante emergencias, ya que un contundefted88os encuestados afirma que es
el Cuerpo de Bomberos la entidad que acude a aukil accidentes o flagelos que
ocurren en la ciudad, la organizacion de socorelgsigue el la cruz roja que cuenta
con un 14% de afirmaciones en la encuesta.

Los resultados de la pregunta 4 evidencia de qGei@po Bomberil esta bien
equipado, no es menos cierto que por esta razlanpesnera institucion que acude a la
asistencia de cualquier tipo de emergencia y este bue la confianza y credibilidad de
la institucion aporte a su reputacion e imagenaatpva del Cuerpo de Bomberos de
Montecristi.
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Pregunta No. 7:
¢A través de qué medio de comunicacion usted se et de las actividades que
realiza el cuerpo de bomberos?

Indicador| Frecuencig Porcentaje
TV 14 14.0%
Radio 11 11.0%
Periodico| 53 53.0%
RR.SS 22 22.0%

Grafico No. 7: Comunicacién extena

Tv
RR.SS 14%
22%
Radio v
11% Radio
Perioédico
RR.SS

Periddico
53%

Fuente: Habitantes del cantén Montecristi

Andlisis e interpretacion

Mantener un frecuencia repetitiva en los mediosaheunicacion es de suma
importancia para mantenerse entre las opinionéssdaiblicos de las organizacion,
estas apariciones en un porcentaje deben ser amditbrmadas por la institucion y no
como un labor mas de un periodistas, de este nzodi@éanizacion forma su imagen
corporativa con esta la planifica.

El principal medio del cual los ciudadanos recilbdarmacion sobre las
actividades del Cuerpo de Bomberos de Montecissti @eriddico con un porcentaje
del 53%, lo sigue las redes sociales que tiene&2Retde coincidencias en esta muestra,
la Television ocupa un 14% entre los encuestagus ultimo se encuentra la radio con
11% de respuestas.

A pesar de que vivimos en la era de la conectivadadvés de las redes sociales
este no es el medio con que mas frecuencia searrteras noticias los
montecristenses, los encuestados afirman que larmpayte de noticas son de
entrevistas o de opinion sobre la institucion le gato no contribuye al correcto
posicionamiento de imagen de la organizacion.
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4.2 Analisis de entrevistas

Entrevista realizada al Teniente Coronel Manuel Satana, Jefe del Benemérito
Cuerpo de Bomberos del canton Montecristi.

¢,Cuadl es su opinidn respecto a la imagen que preogécuerpo de

Bomberos?

La institucion trata de cuidar su imagen en todssaspectos desde el comportamiento
de nuestros integrantes dentro y fuera de la ureshih, hasta sobrellevar las criticas y
opinidn despectivas que suelen decirnos, somoserdas y como humanos cometemos
errores ademas mantenemos una falta de equipasigui® estamos gestionando
solucionar, que talvez eso generen ciertos destostgue afecten nuestro imagen, pero
en general creemos que estamos haciendo nuestor esyerzo y también nos estamos
capacitando para brindar un mejor servicio.

¢, Cudl es el nivel de importancia que el Cuerpo denligros le da al cuidado y
posicionamiento de una imagen positiva de la instin?

Muy alto, como le explique anteriormente, nosotrasamos de mejorar continuamente
para suplir las actuales falencia que podremos,teaglamos nuestro comportamiento,
nuestra ética y vestimenta, damos mucha importanieiaeputacion que podamos llegar
a tener.

¢,Destinan un presupuesto anual para la comunicaonamketing social de la institucion?
No, actualmente no destinamos un presupuesto esi@ddl| para comunicacion y
marketing, somos una organizacion sin fines deoluos ingresos que actualmente nos
llegan, no genera un cantidad para invertir en &sa.

¢,Con que regularidad ejecutan campafas de prewéncio

Muy seguido, realizamos campafias en escuelas, sanpgre requieren capacitacion

acudimos a brindarlas, a las comunidades realizavestos periodicos de primeros
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auxilios y de como actuar ante un flagelo, las repsesentativa que tenemos son la de
fin de afo, realizamos constantemente campafaseastuelas, colegios y barrios para
gue los nifios y publico en general no jueguen aatgenia.

¢Actualmente existe personal encargado de la caarian y relaciones publicas de la
institucion? De ser afirmativa la respuesta ¢ edq@al es especializado en esa area o lo
realiza de forma empirica?

No, si nace la necesidad de comunicar a la ciudadatravés de la prense es nuestra
secretaria que se contacta con el medio de conuidic@ara agendar una entrevista,
también lo haga personalmente.

¢ Tiene el cuerpo de bomberos institucionalizar diame plazo un area que se encargue
de gestionar la comunicacion y relaciones pubiitstitucionales?

Si, seria muy valiosa la labor de un area que sargue de administrar la comunicacion,
de gestionar correctamente nuestra imagen, y mnamtendialogo mas constante con los
habitantes, trabajaremos para logra implementadepartamento o contratar a algun

experto en el tema para que colabore en nuestiuaién.
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Entrevista realizada a distintos dirigente barriales del cantén Montecristi.

Esta entrevista se la realizo cobmo una comunicaititarpersonal con las siguiente
personas:

- Sr. Dario Pachay, dirigente barrial de la callest6bal Colén

- Sr. Washington Mantuano, dirigente barrial de ladadela Las Paolas

- Sr. Cesar Delgado, dirigente barrial de la comuaja Bel Pechiche

Cual resultado del analisis de las entrevistagfsguiente:

Desde su perspectiva ¢ Considera usted que el semwigue presta el cuerpo de
bomberos de la ciudad de Montecristi es agil?

Los entrevistados coincidieron en que el serviaie frinda la institucién es
aceptable, asocian su eficiencia a la dimensiérgrgéioa de la ciudad, al ser una
localidad considerablemente pequefia, no se exysamales cifras estadisticas de flagelos
0 accidentes, y cuando los hay, la institucionaedp eficazmente.
¢Usted cree que el cuerpo de bomberos de Montecristuenta con los equipos
necesarios para tender las emergencia médicas, incéos y rescate?

La afirmaciéon fue positiva para la organizacibnerads los entrevistados
referenciaron de la adquisicion de una nuevo camigiarna que sirve para combatir los
incendios, lo cual es correcto, la motobomba fuee donacion por parte del Benemérito
Cuerpo de Bomberos de Guayaquil. Los participaategsta entrevista manifestaron
tener una opinion positiva de la institucion, auwmqcentian sus disertaciones en
modernizar los equipos que actualmente tiene taingn ya que desde su conocimiento
coémo gestores Yy fiscalizadores barriales, est@ngxir cumplir su vida Util, y existen
unos gue ya se encuentran obsoletos.
¢El barrio en el que usted habita ha contado con laresencia de alguna campafia de

socializacién o capacitaciéon por parte del cuerpoalBomberos?
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De los tres entrevistados uno respondié que sieylg actividad se dio a través
de una carta enviada del cuerpo de bomberos adetida barrial. Los otros dirigentes
barriales dicen que ha pesar de no haber sido atadts por la institucion, como
dirigentes no han hecho un invitacién formal patee ge realice alguna de estas
actividades en sus sectores.

¢, Como dirigente barrial cual es el nivel de comunacion que tienen con el
benemérito cuerpo de bomberos?

La respuesta se delinea como no constante, peam sioincidido varias veces en
reuniones, que se generan en el Municipio, pomadestividad o por eventos que no se
gestionan por los entrevistado. Asientan en sysuestas que no se han motivado por
diversas razones a contactar con la institucioa paalizar un trabajo en conjunto, a la
vez coinciden que a corto plazo lo haran, parazmeatapacitaciones de atencion y
actuacion ante desastres naturales, referencidmpdsado terremoto del 16 de abril que

azoto la ciudad y toda la provincia.
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5. Cronograma de actividades

Abril Mayo Junio Julio

Actividades Sema Sema Sema Semana
2| 3| 4

Recopilacion d
informacion,
soporte
bibliografico
Elaboracion del
marco
conceptual
Disefio de la
metodologia
Elaboracion del
marco tedrico
Elaboracion y
realizacion de
las encuestas
Andlisis y
tabulacion de log

resultados

6. Recursos generales

6.1. Recurso humano

Para la realizacion de esta investigacion se nédediutoria de la Lic. Jenny Vera
docente titular de la facultad de comunicacionaddlLEAM, ademas de una persona

gue colaboro en aplicar las encuestas.

6.2. Recurso material

Se utilizaron recurso fisico como hojas e impresspigomputadora con acceso a
internet, libros en materia comunicacional y dekeg@ng corporativo, ademas de utiles

de oficina como lapices, esferos, entre otros objet

40



7. Conclusiones

En relacion al objetivo 1: Revisar la reputacion deBenemérito Cuerpo de
Bomberos del canton Montecristi.

Los ciudadanos de Montecristi tiene opiniones difegs sobre el Cuerpo de
Bomberos de su localidad, una de las significatesaks falta de equipamientos, este
tema fue el mas desfavorable sobre las opinionssigipublicos externos, pero en su
gran mayoria, los encuestados afirmaron que esfituicion es la primera en actuar ante
las emergencias que ocurren en la ciudad cémoeateisi de transitos, flagelos,
primeros auxilios, entre otros temas de sus compeig

Ademas un gran porcentaje de los encuestados coaogeafias que esta
entidad realiza para la proteccion y bienestarotkeunidades sobre la prevencion de
incendios y usos de pirotecnia, los ciudadanogtaae forma positiva estos eventos.

Al ser un institucion que ofrece servicios publiessobjeto de constantes
criticas, desde sectores politicos, como el ciudadamun. Este estudio puede afirmar
gue las criticas que se tienen actualmente destaLioion no vulneran la reputacion de
esta organizacion, labores como las que hicierasl pasado terremoto que ocurrié en
ecuador han posicionado una imagen positiva qgesteene por sus hechos, lo que hoy
en dia se asevera que se mantiene con in reputazptable.

En relacion al objetivo 2: Analizar los elementos e identidad de Cuerpo de
Bomberos de Montecristi

La institucidon no cuenta con una persona espeaddien administrar estos
elementos de manera correcta, actualmente el ledmidstitucion no cumple con
conceptos de usabilidad ni mucho menos existe vnuah@e uso de la marca e
identidad visual con el cual ejecutar estrategaa posicionar la imagen de la

organizacion ante sus publicos expertos, esteieste@izo una demostracion de dos
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logos diferentes, uno de ellos era del cuerpo debleoos de Ipiales que mostraba la
silueta de un bomberos con los colores amarillol, yazojo, en la parte superior de un
ovalo y verde blanco y rojo en la parte inferir deémo ovalo, el otro prospecto
mostraba herramientas como una hacha, escalera dentn ovalo de bordes color
dorado y en centro de todo esto otro ovalo de megruorciones de colores rojos con
borde negro, este representa al cuerpo de bomébedentecristi.

Mas del 80% respondié incorrectamente esta preglantaspuesta de los
encuestados se las relacioné por coincidenciabjgtvidad, al ver la figura de una
representacion de un bombero fue la primera opgu@nse les vino a la mente, esto
ocurre por la incorrecta gestion de identidad ¢greetel cuerpo de bomberos de
Montecristi, la poca difusion de contenidos vissaeudio visuales, la falta de
conceptos al administrar una red social y la f@étglanificacion en esta area.

Por lo que se concluye los elementos de identiédd dntidad son
incorrectamente gestionados y no son adecuadaesnai¢avas tendencias de identidad
grafica.

En relacion al objetivo 3: Determinar los canales @ difusién que utilizan para
comunicarse con su publico externo y posicionar smagen corporativa.

El periodico es el medio con el cual los ciudadaesenteran de noticas mas
recurrentemente, por tendencia se esperaba quéaseades sociales, aqui se rompe el
paradigma por gue las noticias que consumen loécpémo son emitidas directamente
por el cuerpo de bomberos, sino de otros interés@sie conlleva a una
desconfiguracion de todo propdsito de posicionarectamente y de forma positiva la
imagen de la institucion, actualmente tienen umealidirecta con el cual los ciudadanos

pueden comunicarse para solicitar ayuda o infordmacio obstante en la muestra
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seleccionada el 100% de los encuestados afirmoaeser de este servicio, ya que el
numero de emergencia al que se les a inculcadaamese! del 911.

En conclusién general la imagen corporativa deleBetrito Cuerpo de Bomberos
del cantdn Montecristi desde la vision del pubksterno es aceptable entre sus
publicos aungue mantiene un margen considera @éoops negativas pero no trastocan
al nivel de dafiar su reputacion, los elementosieletidad no son correctamente

gestionados al igual que la comunicacion con sbiqus externos.
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Recomendacion

Implementar un departamento encargado a la admaicidh y gestion de la
comunicacién social, imagen y publicidad institugibde la organizacion.

El Benemérito Cuerpo de Bomberos del Cantén Moistiedebe contratar o
capacitar al un segmento del personal en temagdrdimigtracion de comunicacion
institucional y marketing corporativa, para queeess encargue de gestionar las
imagen de la instituciéon y la relaciones informasiue esta tiene.

Es prudente un renovacion en su identidad graficaie esta renovacion tenga
politicas de usabilidad y se normen en un manualiasindique los procesos de
como se deben usar en lineas graficas y digitales.

Se debe considerar mantener relaciones mas cemamagigentes politicos para
encontrar oportunidades de capacitaciones al pgrganejoramiento de equipo .
Se deben de realizar las campafias con mejor glacidin darle una denominacién y
que tenga la identidad del Benemérito Cuerpo deli@oos de Montecristi.

Se debe mejorar el contenido que se sube enad Isocial Facebook que cuenta la
instituciéon, mejor en condiciones fotograficasyedaccion, cuidar la ortografia y

sintaxis, ademas de tener un contenido estandardmadraficos.
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10. Anexos

10.1. Formato del modelo de encuestas

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicacion
Carrera de Comunicacion Organizacional y RelacioneRublicas
Proyecto de Investigacion: Previo a la obtencidrGitado de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacién, mencion Comunicacién OrganizaciorRélaciones Publicas
Cuestionario de preguntas de encuesta dirija eilodanos de Montecristi
Realizador: Cristhian Jossue Delgado Bar¢ia  Fecha:

Pregunta No. 1:

Desde su perspectiva ¢ Considera usted que el selwique presta el cuerpo de
bomberos de la ciudad de Montecristi es agil

SI | INO [ |

Porque:

Pregunta No. 2:

Recuerda usted el logotipo del cuerpo de bombero ldeantén Montecristi.
,

GNEMER,,
0005 0.

Pregunta No. 3:

Conoce usted si el cuerpo de bombero tiene una landirecta para las llamadas
de emergencia?

SI| | No |

Pregunta No. 4:

Usted cree que el cuerpo de bomberos de Montecristienta con los equipos

necesarios para tender las emergencia médicas, incés y rescate?
Si| | No |

Porque:

Pregunta No. 5:

¢,Conoce de alguna campafa comunicacional del sefeicue presta el cuerpo de

bomberos de Montecristi hacia la comunidad?
Si| | No |
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Pregunta No. 6:

Cuando se ha suscitado un accidente o flagelo enciadad, qué unidad de
socorro llega de manera inmediata?

Cruz Roja| | Cuerpo de bomberds

Otra:

Pregunta No. 7:

¢A través de qué medio de comunicacion usted se enmat de las actividades que
realiza el cuerpo de bomberos?

Tv | | Radio | | Periodico | | Redes Sociales

Otra:
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10.2. Formato de modelo de entrevista

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicacion
Carrera de Comunicacion Organizacional y RelacioneRublicas
Proyecto de Investigacion: Previo a la obtencidrGitado de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacién, mencion Comunicacién OrganizaciorRéelaciones Publicas
Cuestionario de preguntas de entrevista dirigitlmabre del director del CBM
Realizador: Cristhian Jossue Delgado Bar¢ia  Fecha:

P. 1.- ¢ Cudl es su opinion respecto a la imagemppyecta el cuerpo de
bomberos ?

R.

P. 2.- ¢, Cual es el nivel de importancia que el guee Bomberos le da al cuidado y
posicionamiento de una imagen positiva de la ingtn?

R.

P. 3.- ¢ Destinan un presupuesto anual para la doanidn y marketing social de la
institucion?

R.
P. 4.- ¢, Con que regularidad ejecutan campafasesernmion?

R.

P. 5.- ¢ Actualmente existe personal encargado ceanicacion y relaciones publicas
de la institucion? De ser afirmativa la respuestggrsonal es especializado en esa area

o lo realiza de forma empirica?
R.

P. 6.- ¢ Tienen el cuerpo de bomberos institucipaah mediano plazo un area que se
encargue de gestionar la comunicacion y relacipabBcas institucionales?

R.
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10.3 Evidencias fotografias
Primer jefe del benemérito cuerpo de Bomberos del@tén Montecristi

TCrnel. Ab. Fabricio Santana Delgado

Sr. Washington Mantuano, dirigente barrial de la Cudadela Las Paolas
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Sr. Cesar Delgado, dirigente barrial de la comuna &o del Pechiche

Ciudadanos encuestados
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