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RESUMEN 

 

El presente proyecto de investigación surge bajo la necesidad de evaluar el contexto actual 

de comportamiento de las estrategias comunicacionales impulsadas dentro del Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo de la provincia del Guayas 

y su efecto hacia los habitantes de la parroquia Sabanilla, con base en la premisa de que 

la comunicación es un elemento indispensable para la mejora del alcance de los objetivos 

predispuestos por toda organización que se vea relacionada con objetivos públicos . 

 

Ello, será posible a partir de un proyecto con fundamentaciones de carácter descriptivas 

y hermenéuticas, que permitirán conocer la realidad del objeto de estudio y generar un 

diagnóstico situacional que permita, a partir del establecimiento de adecuados parámetros 

estratégicos, mejorar su propia realidad en pro a profundizar en sus relaciones con los 

Stakeholder concernientes. 

 

El tipo de investigación es descriptiva y no experimental, de enfoque cuantitativa.  Los 

métodos aplicados son el analítico – sintético, inductivo – deductivo.  Mientras que, los 

instrumentos de investigación empleados  son 361 encuestas a los moradores carbenses 

de la parroquia Sabanilla,  3 entrevistas a directivos del Consejo y expertos en Relaciones 

Públicas y fichas de monitoreo de redes sociales desde agosto hasta octubre de 2018.  

 

A partir del análisis de resultados se establece que la información que emite el CCPD-PC 

es limitada porque no generan contenidos propios y adecuados para su público objetivo. 

Además, la comunicación organizacional la realizan personas empíricas por la falta de 

presupuesto.   

 

PALABRAS CLAVE: ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES, GESTIÓN DE LA 

COMUNICACIÓN, RELACIONES PÚBLICAS 
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ABSTRACT 

 

This research project arises from the need to assess the current context of behavior of the 

communication strategies promoted within the Cantonal Council for the Protection of 

Rights of the Pedro Carbo Canton of the province of Guayas and its effect on the 

inhabitants of the Sabanilla parish, with based on the premise that communication is an 

indispensable element for improving the scope of the objectives set by the entire 

organization that can be related to public objectives. 

 

 

This is possible thanks to a project with foundations of a descriptive and hermeneutic 

nature, which allows knowing the reality of the object of study and generating a diagnosis 

that allows its compatibility, deepening its relationships with the stakeholders involved. 

 

 

It is expected, from the results obtained, to generate a research report not only at the 

Vicente Rocafuerte Laica University of Guayaquil, but also to other academic or business 

institutions that are in the process of evaluating behaviors and improvements beyond the 

strategies specialized, an aspect that is not possible in the present, based on its small 

scope. 

 

KEYWORDS: 

 

COMMUNICATION STRATEGIES, COMMUNICATION 

MANAGEMENT, PUBLIC RELATIONS 
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INTRODUCCIÓN 

 

Dentro del contexto de la comunicación, existe un enfoque disciplinario hacia el 

mejoramiento de las propias realidades de relacionamiento de una entidad particular o 

empresarial, a partir del conocimiento de sus propias realidades y de alcance que se 

presentaría a partir del enfoque de la transmisión de mensajes de una u otra manera, 

empleando diversos canales de transmisión y metodologías de composición existentes 

(Benko, 2000). 

 

Dichos aspectos intervencionistas pueden emplearse dentro de contextos de crisis, a fines 

de mejorar las propias realidades de relacionamiento público de las empresas, partiendo 

que esta última variable es inherente a todo proceso de socialización de carácter 

institucional y con objetivos de posicionamiento en la existencia de otras realidades 

alrededor de sí (Calvo- Calvo, 2016). 

 

Cabe acotar que, en la actualidad, la comunicación ha adquirido un componente de 

carácter digital, que permite la interconexión de dos o más nodos, sin que exista la 

presencialidad como aspecto indispensable para su consolidación, actuando como 

tentáculos al momento de enlazar distintos extremos en un tiempo real y permitir la 

interactividad entre los mismos, motivo por el cual se suele prestar mucha atención a este 

paradigma dentro de las empresa, más aún en los contextos de problemáticas, donde es 

supuesto la mayor impertinencia de envío de mensajes estructurales que apacigüe las 

visiones subjetivas negativas que se presenten sobre un hecho específico (Hernández & 

Isías, 2013). 

Partiendo de estos aspectos, en el presente proyecto de investigación se tiene como 

objetivo analizar la realidad del manejo de las estrategias de comunicación en el Consejo 

Cantoral de Protección de Derechos del cantón Pedro Carbo.  
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En el CAPÍTULO 1 se expone  la problemática,  se define  la muestra poblacional a 

estudiar y se establecerá  de forma pertinente los objetivos generales y específicos del 

proyecto de investigación. Todo esto con la finalidad de darle una buena orientación a la 

problemática que se investigará.   

En el CAPÍTULO 2 se defenderá el  proyecto de investigación, basándose en las teorías 

de la comunicación, de las relaciones públicas, entre otras. También,  se fortalecerá la 

base teórica  con otros proyectos similares al presente, para de esta manera darle mayor 

validez al mismo.  

Mientras que, en el CAPÍTULO 3 se desarrollará  el proceso metodológico  para la 

resolución del problema. Además se recopilará información en campo, la cual se 

presentará en cuadros estadísticos. Cada variable del problema se reforzará  con criterio 

de diferentes autoridades, relacionistas públicos y otras personas de prominencia, a 

quiénes se entrevistará durante el proceso de investigación y recopilación de información.  

Finalmente se presentarán las conclusiones y recomendaciones del trabajo de 

investigación. 
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CAPÍTULO I 

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1 Tema 

 Gestión de la comunicación y relaciones públicas. 

 

1.2 Título 

 Análisis de las estrategias comunicacionales del Consejo Cantonal de 

Protección de Derechos del cantón Pedro Carbo, de la provincia del Guayas y su efecto 

en los habitantes de la parroquia Sabanilla. 

 

1.3 Planteamiento del problema 

Las instituciones de los Gobiernos Autónomos Descentralizados de cantones grandes 

como Quito, Guayaquil y Cuenca cuentan con departamentos de Relaciones Públicas 

organizados, tanto en su estructura física como en el talento humano. Dicha organización 

origina una comunicación efectiva con la comunidad y disminuye los vacíos en cuanto al 

acceso de la información. Mientras que, en cantones pequeños como Pedro Carbo esta 

área de la comunicación se la maneja de forma empírica. 

En el presente trabajo de investigación, el objeto de estudio será el Consejo Cantonal de 

Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo (CCPD), provincia del Guayas.  

La institución antes mencionada no cuenta con un departamento de relaciones públicas, 

que gestione la comunicación interna y externa de la institución. Las autoridades afirman 

que no se implementa dicha área por diversas razones: 

 

 1) Falta de presupuesto 

2) Personal no capacitado en el área de comunicación 

3) Escasa aportación de la empresa privada. 

 

En el cantón circula mensualmente un periódico que pertenece a la municipalidad, por tal 

motivo se da prioridad a la difusión de las actividades que realiza el cabildo y su máxima 
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autoridad. Por lo tanto, es casi nula la transmisión de la información del CCPD. 

 

Ante esta realidad, la institución optó por difundir sus mensajes a través de redes sociales 

como Facebook, Twitter e Instagram. Sin embargo, la información no llega a toda la 

ciudadanía porque menos del 40 % de los hogares ecuatorianos tienen internet. (Censos, 

2016) El acceso a internet fue del 36,0% en los hogares. En el área urbana llegó al 44,6 

%; mientras que, en el área rural fue del 16,4 %. 

 

A ello se suma la brecha digital que persiste entre la zona urbana y rural, misma que se 

refleja en el Libro Blanco de la Sociedad de la Información y del Conocimiento 2018: 

Para el 2017, el porcentaje de personas que no utilizaron computador, Internet o un 

teléfono celular fue del 10,48%, por lo que se han logrado avances importantes en la 

reducción de este porcentaje con relación a años anteriores. En zonas urbanas este 

porcentaje de población fue de 5,99%, a diferencia de zonas rurales, donde llegó a 21,24% 

(INEC, 2017), esto permite evidenciar la brecha digital persistente en Ecuador. 

(MINTEL, 2018) 

Analizando las estadísticas oficiales se determina que el trabajo comunicacional del 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos es casi imperceptible, y a su vez no cumple 

con lo que establece la Ley Orgánica de Comunicación (LOC), en el artículo 71: 

La información es un derecho constitucional y un bien público; y la comunicación social 

que se realiza a través de los medios de comunicación es un servicio público que deberá 

ser prestado con responsabilidad y calidad, respetando los derechos de la comunicación 

establecidos en la Constitución, los instrumentos internacionales y contribuyendo al buen 

vivir de las personas. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013). 

Y, en el mismo articulado, los literales 1 y 2: 

 

 Respetar los derechos humanos y promover su plena aplicabilidad; 

 Desarrollar el sentido crítico de los ciudadanos y promover su participación 

en los asuntos de interés general; (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013) 

 

La entidad pública centra la difusión del mensaje en canales digitales, los cuales apuntan 
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a un público joven, que va entre los 5 y 24 años (Censos, 2016). En 2016, la navegación 

en Internet por rango de edades se delimitó de la siguiente manera: Entre 5 y 15 años, 

61,2%; y entre 16 y 24 años, 83,8%. 

Lo que demuestra que la población mayor de 25 años en adelante carece de acceso a la 

información de la institución, porque se descuida la transmisión del mensaje a través de 

medios tradicionales como son prensa escrita, radio y televisión. 

1.3.1 Formulación del problema 

 

 ¿Cómo las estrategias comunicacionales utilizadas por el Consejo Cantonal de 

Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo, provincia del Guayas, tienen efecto en 

los habitantes de la parroquia Sabanilla? 

 

1.3.2 Sistematización del problema 

 

El proceso de la investigación abordará aspectos primordiales relacionados con: 

 

 ¿Los canales de comunicación usados por parte del Consejo Cantonal de 

Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo, provincia del Guayas, para difundir 

información realmente aportan y llegan a toda la comunidad? 

 ¿Los mensajes empleados en las estrategias comunicacionales del Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo, provincia del Guayas, 

cumplen su función de educar a la ciudadanía? 

 ¿El lenguaje comunicacional del Consejo Cantonal de Protección de Derechos 

del Cantón Pedro Carbo, provincia del Guayas es el adecuado? 

 ¿Es importante la creación de un departamento de comunicación 

para el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo? 
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1.4 Objetivos de la investigación 

 

1.4.1 Objetivo general 

 

 Analizar  las estrategias comunicacionales del Consejo Cantonal de Protección 

de Derechos del Cantón Pedro Carbo, de la provincia del Guayas, y su efecto en los 

habitantes de la parroquia Sabanilla. 

 

1.4.2 Objetivos específicos: 

 Evaluar el contenido de las estrategias comunicacionales utilizadas por el 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo de la provincia del 

Guayas. 

 Determinar si los canales de comunicación utilizados por el Consejo Cantonal 

de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo son los adecuados para la difusión del 

mensaje a toda la comunidad. 

 Calificar el efecto del lenguaje comunicacional que tienen las estrategias 

usadas por el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo en la 

formación de la opinión pública de los habitantes de la parroquia Sabanilla. 

 

1.5 Justificación de la investigación 

Con la aparición del internet y, posteriormente, el auge de las redes sociales, las empresas 

e instituciones evolucionaron su forma de comunicar. Este reto lo asumieron los 

departamentos de Relaciones Públicas, con el propósito de diferenciar a sus 

organizaciones de otras similares. 

(Gómez C. S., 2006) en su Diccionario de Relaciones Públicas cita a Sam Black e indica 

que las RR. PP “Son el arte y la ciencia de conseguir la armonía con el entorno por medio 

de la comprensión mutua, basada en la verdad y en una información completa”. 

 

En el presente trabajo de investigación se analizarán las estrategias comunicacionales 
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efectuadas por el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del cantón Pedro Carbo. 

Dichas estrategias comunicacionales las ejecutan personas empíricas relacionadas a las 

áreas del Derecho y la Contabilidad, quienes no les dan importancia a la gestión de la 

comunicación y las relaciones públicas. Y es evidente la poca difusión de información que 

emite el Consejo. Por ejemplo , la página web de la institución es actualiza dos veces al 

año. La primera para las festividades de cantonización y la segunda en el periodo de 

rendición de cuentas. 

 

Además, la transmisión de noticias se realiza de forma escueta a través de las redes 

sociales (facebbok, twitter e instagram), ya que solo se postea una foto con una 

descripción y no se amplía la información. En otro caso se comparte lo que publica la 

municipalidad. 

El objetivo es que los habitantes de la parroquia carbense obtengan información veraz y 

oportuna, y para ello es necesario que el Consejo cuente con su propio departamento de 

relaciones públicas. Con el objetivo de que el contenido del mensaje impacte en la opinión 

de los ciudadanos y genere una cultura de prevención. 

 

Según datos del CCPD, los casos de abusos y violación de derechos incrementaron en el 

2017, así indica un estudio realizado por la institución. Entre enero y julio de 2018 se 

registraron 19 casos en relación al anterior período donde se registraron 11, razón por la 

cual, es pertinente e importante que el mensaje se difunda oportunamente, en todas las 

localidades cercanas al cantón. 

Además, se empleen los canales de difusión adecuados y la estrategia comunicacional 

este acorde a la realidad de la población. Si se hace referencia a la encuesta Nacional de 

Empleo Desempleo y Subempleo, donde indica que el 25, 28% de la población usa redes 

sociales. (ENEMDU, 2016), información disponible desde diciembre 2011. 

 

El 53, 6 % de la población guayasense emplea la computadoras, según la última encuesta 

Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo – (ENEMDU, 2016). Esta información està 

disponible desde diciembre 2008 según la referencia digital. 
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En otras partes de la misma provincia está El Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos de Durán (CCPD-D) quienes analizan y registran las convivencias que tiene el 

agregado físico con los pobladores de este cantón así se visualiza con claridad en la página 

virtual del CCPD-D donde además cuentan con una línea de servicio a esta comunidad. 

 

1.6 Delimitación o alcance de la investigación 

 

Este proyecto investigativo se realizará  en la parroquia Sabanilla, cantón Pedro Carbo, 

provincia del Guayas. Dirigida a un rango de edad de entre los 14 hasta los 70 años, El 

sector en mención tiene una población de 5.878 habitantes según el Censo de Población 

y Vivienda 2010, realizado por el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC). 

El asentamiento mencionado perteneciente a la cabecera parroquial goza de servicios 

básicos medianamente implementados como agua entubada, energía eléctrica, alumbrado 

público, teléfono, internet, servicio de transporte, calles lastradas, letrinas y recolección 

de basura, donde aprovecharemos de los servicios tecnológicos para emprender el 

proyecto que será presentado al Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón 

Pedro Carbo de la provincia del Guayas. 

 

1.7 Idea a defender 

Las estrategias comunicacionales usadas por el Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos del Cantón Pedro Carbo para brindar información ante la reacción de hechos 

que se suscitan por violación de los derechos humanos es ineficiente y no cumple con los 

objetivos de informar de manera clara, veraz y concisa a los habitantes de la parroquia 

Sabanilla. 
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CAPÍTULO II 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes investigativos 

 

Dentro del contexto de los antecedentes investigativos, es posible hallar una serie de 

proyectos que guardan estrecha relación con el que es propuesto a continuación donde, 

en primer lugar, es posible hallar el propuesto por Cárdenas y Godoy (2008), titulado De 

Estrategias de Comunicación: basado en un diagnóstico empresarial en THE NATURAL 

SOURCE, donde ese expone un análisis situacional del comportamiento de las 

planificaciones en materia de comunicación en una empresa específica, a partir de sus 

propias realidades de acción y sus objetivos institucionales de mejoramiento de procesos. 

 

El mismo, partiendo de una naturaleza descriptiva y no experimental, se relaciona 

ampliamente con la temática expuesta en el presente, a partir de observar una realidad 

propia de un contexto organizacional e identificar las principales fortalezas y debilidades 

mejorables dentro de s propia realidad. El mismo, si bien es de carácter cuali-cuantitativo, 

funge como una referencia válida al momento de establecer una categorización de 

variables cuyo comportamiento se identificaría dentro de la empresa objeto de estudio. 

 

Seguidamente, se identifica el proyecto desarrollado por Bances (2009), titulado Políticas 

de bienestar como dimensiones del desarrollo y la comunicación: Plan de comunicación 

estratégico para impulsar, fortalecer y respaldar el Plan de Bienestar social de la 

Secretaría de educación de Bogotá y su difusión exitosa, donde se parte de la concepción 

de este tipo de herramientas de carácter comunicacional hacia un segmento un tanto más 

comunitario y social, en tanto no solo las empresas con fines lucrativos las aplican, sino que se 

hallan presentes en todo entorno en el cual se establezca una adecuada institucionalización de su 

imagen. 

 

El mismo, se considera de utilidad al momento de situar estas variables objeto de estudio en un 

entorno diverso al propuesto habitualmente, estrechamente relacionado con el presente, que se 

sitúa en un entorno parroquial y de salvaguarda de los derechos comunitarios como variable 
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principal de acción. No obstante, si bien no se contemplará el diseño de ninguna metodología 

intervencionista, resulta de interés revisar proyectos similares con un alcance mayor al a 

continuación propuesto. 

 

En tercer lugar, es posible identificar la emisión generada por Andersen (2004), bajo el 

nombre de Análisis de las estrategias comunicacionales de Responsabilidad Social 

Empresarial. El caso de Methanex Chile Limited - Punta Arenas, donde, al igual que en 

el presente, se establece un análisis situacional del comportamiento de este tipo de 

planificaciones estratégicas en un entorno de estudio específico, salvedad la diferencia de 

su enfoque en un contexto de Responsabilidad Social. 

 

El mismo, se sitúa como una varianza en cuanto al objetivo que se predisponga para una estrategia 

de este tipo, que varía en función a las necesidades propias de cada institución, sea de carácter 

lucrativo o netamente institucional, lo cual permite establecer correlaciones generales adecuadas 

acerca de las implicaciones de su abordaje, según cada realidad investigativa. 

 

Como cuarto proyecto a estipular dentro del presente apartado, se destaca el generado por Román 

(2016), con la temática Análisis de las estrategias de comunicación de las startups españolas. 

Estudio de casos, donde se genera una observación de distintas realidades y una posterior 

comparativa del abordaje de los parámetros estratégico e intervencionistas en materia de 

comunicación externa, bajo el propósito de posicionamiento empresarial de productos y servicios, 

vistos como una generalizada imagen corporativa. 

 

El mismo, se fundamenta como parte de la necesidad de evaluar raridades ajenas a la que se 

presenta, más aún dentro de un contexto macro, de forma que sea posible tener una concepción 

más adecuada de las realidades típicas presente sen las instituciones en esta materia y direccionar 

adecuadamente los instrumentos en las etapas subsiguientes del presente proyecto de 

investigación. 

 

Como último aspecto a contemplar como referencia adecuad, es posible hacer 

señalamiento al aporte expuesto por Morales (2003), Estrategias de Comunicación: 

Aproximaciones en el análisis conversacional y aplicaciones a la enseñanza virtual del 

español. Atención a las funciones de apertura y petición, donde se genera un análisis 
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ampliamente profundo de la concepción de la comunicación como herramienta 

intervencionista en materia de educación lingüística, partiendo de su direccionamiento 

con objetivos predispuestos y de generación de ciertos efectos en una muestra poblacional 

predeterminada, lo que es indicativo de que la aplicación de este componente va más allá 

de un contexto netamente institucional/&empresarial, sino que bien puede aplicarse en 

otras aristas del desarrollo humano habitual. 

El mismo, partiendo de la necesidad pedagógica que se plantea en el presente, se sitúa como una 

base estructural y paradigmática a tener en consideración a la hora de concebir a las estrategias 

comunicacionales como herramientas que van más allá de generar un efecto predispuesto en una 

audiencia, sino que presentan posibilidades de cambio profundo en las propias realidades sociales 

individuales y colectivas. 

 

2.2 Marco teórico referencial 

Dentro del presente apartado, se exponen las principales teorías en que se basará el 

proyecto, que servirán como bases estructurales para su abordaje en las etapas 

subsiguientes, a partir de la necesidades evaluar la realidad propia del comportamiento de 

las variables de estudio en un contexto específico, en este caso las estrategias 

comunicacionales como bases de protección de derechos en la parroquia Sabanilla, 

dirigidas hacia sus habitantes, proceso posterior a la determinación de los principales 

referentes teóricos. 

 

2.2.1 Comunicación 

La comunicación es vista como un proceso mediante el cual se genera un intercambio 

simbólico de información entre dos o más personas o entidades, partiendo del empleo de 

un lenguaje de uso común y un compartimiento adecuado de la percepción subjetiva de 

sus propias realidades, lo que da pie a una comprensión contextual de lo que se desea, sea 

transmitido (Meneses, 2007). 

 

Es el principio de desarrollo de toda sociedad, en tanto} sin interacción constante no 

existe un desarrollo, lo cual es visto en la actualidad a partir de las capacidades cognitivas 

del ser humano de emitir ideas claras y concisas, en referencia a su propia realidad de 
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acción, que va más allá de la transmisión de símbolos tectuales, gráficos o significaciones 

verbales, sino que a su vez contempla una conciencia un tanto más simbólica de la 

realidad, cuya profundización se deviene en una mayor implicación experiencial de los 

implicados en el proceso (Dobkin & Pace, 2007). 

Alternativamente, desde la óptica del autor Fonseca (2000), el proceso de comunicar se 

concibe como: 

 Llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad racional y 

emocional  del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demás, 

intercambiando ideas que adquieren sentido o significación de acuerdo con experiencias 

previas comunes (pág. 4) 

 

Es por ello que este fenómeno ha sido objeto de estudio constante por parte de las ciencias 

sociales y humanísticas, a partir de sus implicaciones como base de los procesos de 

desarrollo y transformación de las civilizaciones desde sus orígenes, en tanto se determina 

que, si bien los animales son seres capaces de comunicarse a partir del a emisión de 

sensaciones, frecuencias sonoras y otras aptitudes corporales, en los mismos no existe 

una conciencia absolutamente clara de su propia realidad, diferente a los seres humanos 

que comprenden de manera profunda sus propias experiencias vividas y son capaces de 

profundizar en la utilización de tales adquisiciones en vivencias futuras (Duque, 2003). 

 

2.2.2 Tipos de comunicación 

Una vez definida adecuadamente la comunicación, en otro orden de ideas, es posible 

hallar numerosas tipologías, que varían en dependencia de su enfoque y/o 

direccionamiento, las cuales se procederán a enlistar y definir a continuación, partiendo 

del aporte del investigador Satz (2009): 
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2.2.3 Comunicación interna: es aquella desarrollada dentro del contexto se una empresa 

o institución, mediante los procesos de relacionamiento que se presentan entre sus 

distintos públicos, fundamentando la base estructural del desarrollo de toda entidad de 

este tipo (Almenara, Romeo, & Roca, 2014). 

 

A su vez, el autor Diez (2010) hace referencia a la comunicación interna como “un 

conjunto de acciones que se emprenden y consolidan para entablar vínculos entre los 

miembros de una organización con el objetivo de comprometerlos e integrarlos en el 

desarrollo y realización de un proyecto común” (pág. 34). 

 

2.2.4 Comunicación externa: a diferencia de la anterior, la comunicación externa es 

aquella que se presenta entre una empresa y sus públicos de interés, tales como clientes, 

socios, comunidades, etcétera, donde se intercambian distintas opiniones que influyen de 

manera directa en los procesos propios de direccionamiento, lo que va más allá de una 

estrategia de marketing organizacional (Formanchuk, 2006). 

 

Cabe acotar que la comunicación externa juega un papel fundamental en la constitución 

de la imagen corporativa de toda institución, a partir de la determinació0n de mensajes 

externos de forma activa y continua con distintos públicos, por lo que es concebida como 

un parámetro estratégico, que va más allá de una contextualización económica, sino de 

carácter cultural (Quiroga, 2007). 

 

2.2.5 Comunicación horizontal: en otro orden de ideas, esta categoría se conceptualiza 

como aquella que se presenta entre dos personas o entidades que se hallan en el mismo 

nivel de jerarquía de procesos, partiendo de un principio de cooperatividad y de 

coordinación de procesos laborales, con base en la necesidad de integrar decisiones y los 

accionares conjuntos y presentar un direccionamiento unificado de los objetivos 

predispuestos para su presentación (Álvarez, 2007). 
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Asimismo, en palabras del autor Ongallo (2007), dentro del contexto de la comunicación 

horizontal: 

La información lateral influye decisivamente sobre el clima de comunicación existente en 

la empresa y, en consecuencia, sobre el éxito de la información ascendente y descendente 

que se transmite. La existencia de información lateral espontánea es el mejor indicador de 

un buen clima de comunicación: por ejemplo, el momento en el que los colaboradores se 

reúnen al margen de la estructura jerárquica o se envían notas breves sobre los hechos 

ocurridos en el trabajo. (pág. 36). 

 

2.2.6 Comunicación vertical: es aquella que se presenta entre dos personas que se hallan 

en niveles de jerarquía, de carácter importante en toda empresa al requerirse que dentro 

de sus distintos departamentos exista una coordinación de procesos adecuada y 

supervisada, donde además exista una rendición de cuentas constante (Molina & Vallejo, 

2009). 

A su vez, se determina que dentro de este proceso existen dos derivaciones, en 

dependencia de la dirección en la cual se presente la comunicación y hacia dónde se dirija. 

Es así que, en palabras de Ongallo (2007), en primer lugar, la ascendente “permite que 

cada miembro de un nivel determinado comunique lo que considera de interés para el nivel 

superior” (pág. 35); mientras que, por otro lado, la comunicación descendente “pretende, 

como objetivo fundamental, transmitir a los niveles inferiores de la organización 

instrucciones, datos, órdenes, sugerencias e informaciones de diversa índole que afectan 

a la labor que realizan estos últimos” (pág. 35). 

 

2.2.7 Componentes de la comunicación 

 

Una vez establecidos adecuados conceptos de la comunicación y sus distintas formas de 

concepción, en el presente acápite existe la necesidad de identificar los principales 

componentes de este proceso de intercambio simbólico de información, inherente a todo 

proceso de transformación social y económica. Para ello, es posible hacer referencia al 
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aporte emitido por Satz (2009) y Naranjo (2005), a partir de quienes se enlistan una serie 

de parámetros incidentes y necesarios para este proceso: 

 

 Emisor: es visto como el agente que inicia este proceso, a partir de la 

codificación del mensaje inicial, para su envío y entrega a un receptor correspondiente. A 

su vez, en dependencia del tipo de proceso presentado, puede fungir como receptor 

(Naranjo M. , 2005; Satz, 2009). 

 Receptor: entidad que recibe el primer mensaje compartido en este proceso de 

socialización, quien debe poseer cualidades mínimas necesarias para la comprensión del 

contenido, tanto en su forma de estructuración, como en su simbología implícita de forma 

indirecta. A la par, puede fungir como emisor de posterior contenido (Naranjo M. , 2005; 

Satz, 2009). 

 Mensaje: es la información que se transmite de forma activa y continua durante 

este proceso, donde el mismo se puede ver modificado en dependencia de su continuidad 

(Naranjo M. , 2005; Satz, 2009). 

 Código: se fundamenta como la forma de estructuración del mensaje, a partir 

del empleo de un lenguaje de uso compartido, donde más allá de comprender las 

codificaciones lingüísticas y visuales, es necesario entender la simbología intrínseca, de 

carácter cultural, que debe ser compartida mínimamente por los integrantes de ese proceso 

(Naranjo M. , 2005; Satz, 2009). 

 Canal: se constituye como el medio por el cual se transmite el mensaje de un 

sitio al otro, los cuales pueden ser de carácter tradicional o digital, variando en función a 

la necesidad comunicativa presente en cada situación específica (Naranjo M. , 2005; Satz, 

2009). 

 Retroalimentación: es vista como la capacidad que se presenta en la 

comunicación de emitir respuesta continua a los mensajes recibidos, estableciéndose una 

interacción corta o prolongada y que cumplimente con los propósitos de cada una de las 

partes (Naranjo M. , 2005; Satz, 2009). 
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 Ruido: se concibe como toda interferencia que influya de manera negativa en 

el intercambio de información, sea obstruyendo la llegada del mensaje o alterando su 

contenido inicialmente emitido (Naranjo M. , 2005; Satz, 2009). 

 Fuente: se fundamenta como la autoría u origen inicial del contenido del 

mensaje, el cual les codificado nuevamente por el emisor inicial en función a sus propias 

realidades contextuales (Naranjo M. , 2005; Satz, 2009). 

2.2.8 Comunicación comunitaria 

 

Desde un punto de vista comunitario, la comunicación está comprendida como una base 

elemental para el desarrollo de los procesos de socialización entre personas pertenecientes 

a un espacio físico y culturalmente compartido, a partir de la presentación de 

interpretaciones similares de la realidad y del desarrollo tanto personal como colectivo, lo 

que es esencial para el establecimiento de una convivencia equitativa en la cotidianidad 

(Krohling, 2001). 

 

De forma alternativa, es necesario establecer que dentro de los discursos de carácter 

comunitario, si bien existe principios compartidos de percepción de realidades, a su vez 

pueden hallarse variaciones que van en dependencia de las creencias e intereses de cada 

grupo de relacionamiento, con base en la libertad de expresión como principio 

fundamental de todo desarrollo de socialización, claramente, demarcado en estándares de 

convivencia adecuada (Krohling, 2001). 

 

Es resaltable la existencia de numerosos medios de comunicación alternativos, de carácter 

comunitario, cuyo uso se corresponde a las realidades propias de cada núcleo de 

ciudadanía y pasan a ser parte de la sociedad civil en lo que a su direccionamiento 

colectivo se refiere, donde se integra un nuevo paradigma de uso público que genera 

constantes interacciones en un mismo espacio físico compartido (Ávila & García, 2016) 
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En consonancia con lo anterior: 

Hablar de medios comunitarios supone una gran responsabilidad, pues se habla de un 

concepto que engloba —más allá de medios o herramientas de comunicación— 

expresiones sociales, ideológicas, políticas y culturales, una voz alternativa inherente a la 

sociedad (…) Entender los medios comunitarios es —de la misma manera— una tarea 

difícil: cada experiencia es diferente, cada una es una respuesta a una lucha social, a una 

necesidad de la comunidad, a un contexto histórico. (pág. 276) 

 

 

Estos medios son visualizados como agentes de cambio social activo, en tanto 

transforman la realidad propia y la adecúan a estándares externos a su propia cultura 

comunitaria, partiendo de un estándar global de coexistencia, pese a que existan propias 

cualificaciones concebidas como alternativas (Chaguaceda & Hernández, 2013). 

 

2.2.9Gestión de la comunicación 

 

La comunicación es un fenómeno que ha sido objeto de estudio por las instituciones y 

empresas en los últimos años, partiendo de su capacidad potenciadora de sus alcances 

hacia sus públicos objetivo, motivo por el cual se suele designar parte del presupuesto a 

contratación de personal especializado en su adecuada gestión y direccionamiento 

estratégico (Esteban-Villamizar, Rojas-Contreras, & Santiago-Guevara, 2013). 

 

Ahora bien, en lo que se refiere a los antecedentes de la generación de una disciplina 

especializada en materia de gestión comunicacional, en palabras de estos mismos autores, 

se establece que: 

Después de la Segunda Guerra Mundial tiene sus orígenes la Gestión de Proyectos como 

disciplina de estudio y se le reconoció como herramienta necesaria para la realización de 

actividades tecnológicas complejas de manera interrelacionada y coordinada, haciéndole 

eficiente el manejo de los recursos. (pág. 468). 
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Cabe mencionar que la comunicación, desde un enfoque organizacional, se presenta en la 

década de los setenta, a partir de la presentación de numerosos estudios posteriores a la 

época de la Revolución Industrial, donde se concibió como un componente integrador de 

los procesos de carácter interno y externo mismo que aplica a la consolidación 

generalizada de una identidad (Moreno-Oliva, 2012). 

 

Para ello, habitualmente es designado parte del presupuesto, partiendo de que la 

comunicación se constituye como la base de un correcto proceso de integración de los 

distintos departamentos de las empresas, mismo que aplica a aspectos como el clima 

laboral y la socialización más allá de estos roles (Saladrigas, Torres, & Yang, 2016). 

 

Por otra parte, dentro del contexto de la comunicación se hallan cinco elementos 

interconectados entre sí, los cuales, en palabras de polo, Báez, Pasquel y Pauker (2017), 

los cuales se enlistan a modo de síntesis a continuación: 

 

A) Cultura: se halla como el pilar de todo este proceso, visto como el cómo, como 

la interpretación, de los hechos y de las realidades particulares. B) Identidad: se 

constituye como el quién se es, las cualidades diferenciadoras de otros escenarios 

similares. C) Comunicación: es vista como el qué se dice, lo que es transmitido, los 

mensajes que continuamente se presentan en este contexto, vital para el entendimiento 

colectivo. D) Imagen: es lo que es proyectado y lo que es percibido acerca de una 

realidad, sea de manera positiva o negativa. E) Acción/Reputación: es lo que se genera 

en el público receptor objetivo, su alcance y el efecto que se genera en materia de opinión 

pública (Apolo, Báez, Pasquel, & Pauker, 2017). 

 

2.2.10Stakeholder 

 

Es imprescindible considerar los grupos de interés, como pilar importante dentro de la 

gestión de la comunicación de una institución o empresa; puesto que todos ellos se 

encuentran directa e indirectamente relacionados y/o influenciados con los objetivos 

organizacionales y es en ellos en quienes se centra el proceso comunicativo; ya que se 
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considera que entre ambas partes hay una relación recíproca de intereses que incluso puede 

adjudicarse a la permanencia de una organización en el tiempo (Terzolo, 2014). 

Así mismo se puede destacar que los stakeholders pueden ser internos como 

colaboradores de la empresa o institución; o externos, como proveedores, clientes, 

empresas asociadas, entes gubernamentales, entre otros. 

 

2.2.11 Estrategias comunicacionales 

Dentro del contexto empresarial se constituye a la comunicación como una base 

estratégica fundamental de sus procesos, tanto de forma interna, a partir de su incidencia 

como hilo conductor de los distintos procesos de las empresas a nivel de coordinación de 

sus empleados y departamentos en consonancia a las necesidades propias de desarrollo 

(Sainz, 2011). 

 

Asimismo, se establece la importancia de uso estratégico de la comunicación al momento 

de emitir mensajes promocionales hacia los potenciales clientes y/o personas que 

interaccionen de manera externa con la institución, motivo por el cual se suele invertir en 

su desarrollo especializado (Tessi, 2012). 

 

De forma alternativa, el autor Ocampo (2011) señala que las estrategias de comunicación 

“deben inspirarse en la gerencia y la rentabilidad, y la productividad empresarial es el 

pretexto, es claro que el principio y la finalidad máxima de estas, no puede ser otro que 

el crecimiento de las personas de la organización” (pág. 15). 

 

Desde una perspectiva aplicativa, las estrategias comunicacionales son vitales para la 

alineación de los objetivos de la empresa con sus proyecciones a corto, mediano y largo 

plazo, partiendo del hecho de que un buen cimiento social a nivel interno permitirá 

establecer todo proceso externo en condiciones óptimas y permitirán, a su vez, constituir 

un nivel de identificación adecuado con la imagen que se construya de manera paulatina, 

como parte de la cotidianidad de los públicos diversos que hacen vida fuera o dentro de 

las instituciones (Del Henar, Fernández, & Peña, 2015). 
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Su uso inteligente se deriva en un desarrollo propio de la empresa, en un mayor 

conocimiento externo de su propia existencia y en una mayor penetración de sus campañas 

promocionales. Ello es inherente en un entorno global que sufre constantes procesos de 

transformación en lo que a la concepción de la comunicación se refiere, a partir de la 

añadidura constante de nuevas redes que permiten complementar los canales 

comunicativos ya existentes y que masifican el intercambio de información, a lo que se 

añade la inmediatez de la cual provee (López, Ramírez, & Rivera, 2011). 

 

Por lo tanto, partiendo de los aportes emitidos anteriormente, se determina que las 

estrategias de comunicación se constituyen como parte integral e indispensable de toda 

institución, sean sus fines lucrativos o no, partiendo de la creación de una consolidación 

de la identidad que representa culturas y subculturas a partir de su existencia, por lo que 

se halla importante pensar en la comunicación como un valor añadido y no solo como un 

elemento presente de manera superflua. 

2.2.12 Principios de una estrategia de comunicación 

 

Al momento de establecer una estrategia de comunicación, existe la necesidad de conocer 

adecuadamente el campo de acción, demarcando sus fortalezas y debilidades, a partir de 

lo cual se plantean objetivos de mejoramiento de procesos y mejorar la realidad propia de 

la institución o entidad sobre la cual se aplica, partiendo de una serie de pasos estratégicos 

que permitan su adecuado cumplimiento (Valarezo, Valdiviezo, & Córdova, 2015). 

 

Dentro de una estrategia comunicacional, existe la necesidad de conocer las 

particularidades del público receptor objetivo, en función a lo cual sería codificado el 

mensaje a transmitir, con un lenguaje de uso común, mismo que aplica a las terminologías 

simbólicas, de forma que sea comprendido a cabalidad (Belmallén, 2005). 

Asimismo, la claridad del mensaje es un aspecto fundamental para esta tipología de 

metodologías intervencionistas, donde se establecen, posteriormente, los canales 

comunicativos a través de los cuales será difundida la información, de forma que sea 

posible consolidar los objetivos planteados en principio (Enrique, Madroñero, Morales, 

& Soler, 2007). 
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En continuidad con lo anterior, los investigadores Canales, Domínguez, Ramírez y 

Sánchez (2015), enlistan una serie de componentes fundamentales al momento de 

establecer una estrategia de comunicación adecuada a las necesidades institucionales, los 

cuales se exponen de manera citada a continuación: 

1) Determinar los objetivos que deben estar en concordancia con los de la organización y 

2) expresar lo que se desea lograr con la estrategia; 3) la selección de los destinatarios o 

públicos que establecen los segmentos a los que se dirigirán los diferentes mensajes; o 

sea ¿En quiénes se desea influir? 4) deben establecerse lineamientos para los ejes 

temáticos que resumirán las filosofías, principios y valores a posicionar y 5) que serán reflejados 

mediante diferentes mensajes y el slogan; 6) se transmitirán y socializarán a través de los medios, 

canales y vías de comunicación más efectivos. (pág. 25). 

 

2.2.13 Valoración cultural 

 

Dentro del contexto de las Ciencias Sociales y Humanísticas, la valoración cultural se 

constituye como la identificación de arquetipos patrimoniales concernientes a una forma 

de pensamiento típico compartido entre un grupo de personas, partiendo de una conexión 

territorial o en materia de costumbres, lo que demarca su identidad frente a otras 

manifestaciones de vida similares (Molano, 2007). 

 

Cabe acotar que la valoración cultural es un fenómeno que, a través de su manifestación 

en el tiempo que “se va articulando con la idea de la superioridad de la civilización” (pág. 

70), partiendo de cuya consolidación paulatina “el concepto evoluciona y se introducen 

niveles y fases de civilización, y el significado de la palabra se asocia a progreso material” 

(pág. 70). 

Consonantemente, el autor Palma (2013) determina que dentro de la valoración cultural 

se contempla todo principio dialéctico que intervenga de manera directa en la constitución 

de todo arquetipo psicosocial compartido, pese a que dentro de estos mismos puedan 

presentarse variaciones presentes típicamente dentro de las subculturas, que se demarcan 

dentro de la sociedad compartida, inclusive en sus derivaciones. 
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Partiendo de este hecho, este autor establece su propia conceptualización sobre la 

valoración cultural, sobre lo que establece que se concibe como: 

Un conjunto de manifestaciones y representaciones que han acompañado a las sociedades 

en su desarrollo y que son testimonio fiel de su construcción son los libros y los 

documentos; éstos poseen particularidades materiales, intelectuales, gráficas, simbólicas, 

históricas y sociales, lo que les otorga significación para ser considerados patrimonio 

bibliográfico y documental. El objetivo del presente documento es revisar, analizar y 

comparar (pág. 32). 

 

Es necesario resaltar que, dentro de la valoración cultural, se halla la existencia de un 

‘patrimonio’, concebido como los parámetros diferenciadores de un entorno particular de 

coexistencia, dentro de lo cual es necesario señalar que no se aglomeran únicamente 

aspectos materiales, sino que a su vez contempla toda manifestación discursiva o 

expresiva que se vea inmortalizada en el tiempo y sean transmitidas de generación en 

generación (Rodríguez, 2010). 

 

Cabe acotar que, si bien existen discursos particulares, a su vez se hallan manifestaciones 

vistas como ‘universales’, lo cual cobra más fuerza en un entorno globalizado, en tanto 

es típico hallar intercambios de realidades y la generación de una integralidad de 

coexistencia heterogénea (Agudelo & Estupiñán, 2008) 

 

Asimismo: 

Se asume que la identidad es de carácter dinámico, que genera una tensión entre la 

permanencia y el cambio, estableciendo un diálogo incesante en el devenir de la 

identificación, es una búsqueda, una construcción social, que requiere, indefectiblemente, 

del otro, de la alteridad, de la otredad. (pág. 30). 
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2.2.14 Relaciones públicas 

 

2.2.14.1 Concepto de Relaciones Públicas 

 

Las Relaciones Públicas, conocidas también como RRPP, conforman un mensaje 

continuo entre las empresas y su público, de modo que se realiza un esfuerzo planificado 

y premeditado para. Como una fórmula bidimensional, se interconectan y van de la mano, 

en donde sus líderes u organizadores intentan repetidamente influenciar en su público, y 

este a su vez en la compañía (Elías & Silva, 2011). 

 

En esencia, Castillo (Castillo A. , 2010) asegura que las Relaciones Públicas son una 

“actividad de comunicación que establece procesos de adaptación intra y extra con los 

públicos de la organización de una manera recíproca” (págs. 61-62) 

 

Es así que (Elías & Silva, 2011) nombran cómo Seitel afirma inclusive, que quienes 

trabajan en esta profesión de las RRPP pasan a ser intérpretes, tanto de las marcas, como 

de las personas que conforman ese público. De esta manera se lograría la sinergia que 

representan las RRPP. 

 

De igual forma, Martínez (2007) afirma que para realizar una buena RRPP se necesita de 

mucha investigación, lo cual conlleva a una mejora continua. Además, nombra que hoy 

día es necesario mantener esta investigación constante para lograr el éxito del mismo, 

pues esto ya no debe basarse en los recursos antiguos utilizados, como lo eran la 

inspiración y la libre intuición con la cual se guiaban los profesionales de esta materia. 

 

Por consiguiente, Martínez (2007) define algunos recursos para realizar estudios en torno 

a las RRPP, por lo cual se utilizarían técnicas varias como el análisis del discurso, las 

encuestas, análisis de contenido e incluso grupos focales. Para esto, se podrían utilizar 

algunos instrumentos como cuestionarios, experimentos y pruebas. Todas estas 

herramientas son necesarias para continuar con el proceso de investigación, por lo cual 

son bastante recomendables. 
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2.2.14.2 Historia de las Relaciones Públicas 

 

Las Relaciones Públicas parten desde que se creó la civilización, pues el hombre en su 

afán de comunicarse establece constantemente técnicas, que comenzaron siendo 

primitivas y se han desarrollado en el tiempo, debido a que el hombre se dio cuenta de cómo 

podía convencer a otros de hacer algo, a través de otras actitudes que no fueran a través 

de la fuerza. 

 

Castillo (2015) describe cómo las RRPP pasaron desde tiempos antiguos, en donde los 

políticos realizaban fuertes gastos en monumentos arquitectónicos y pinturas para 

mantener y elogiar su poder dentro de la sociedad. Así también cómo los pueblos 

primitivos encendían la brecha del poder al utilizar su imposición, la fuerza e incluso a la 

religión como forma de coacción a las personas. 

 

Es incluso con el teatro, que también se transmitían mensajes de poderío, el cual pasó a 

ser un importante medio de comunicar propaganda, pues eran los momentos donde las 

personas del pueblo se reunían y veían como entretenimiento. 

 

 

Más adelante, Castillo (2015) plantea cómo incluso el papa Urbano II “recurre a las 

relaciones públicas para promover la guerra contra musulmanes” (pág. 1). En la 

Revolución Industrial se hace uso también de las RRPP como forma propagandística para 

hacer creer que las personas estaban en un ámbito de desarrollo, entendiendo el cambio 

dado hacia la modernidad. 

 

Igualmente, es en esta época donde se hizo más fuerte y evolucionada, para convencer a 

toda la sociedad. Pero ya en 1882 es cuando se empieza a conocer con el término 

Relaciones Públicas, a través del abogado Dorman Eatan en la Universidad de Yale 

(Castillo Á. , 2015). 
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Bonilla (2013) explica cómo en un mundo globalizado es cada vez más importante 

entender cómo las RRPP no pueden ser solamente para la política o los gobiernos, sino 

que toda empresa u organización debe tener sentido de las relaciones públicas, en tanto 

esta labor les ayuda a ser “entes sustentables, lo cual implica un cambio cultural que debe 

ser liderado” (pág. 2) ya que actúa como positivo o negativo dentro de la empresa. 

 

Como tarea importante, hoy día se requiere que los relacionistas públicos atiendan a un 

trabajo coordinado que pueda ser “hacerlo bien y decirlo bien” (pág. 9), tomando incluso 

la responsabilidad social empresarial. Por ello, también se hace una exigencia para las 

empresas y la RRPP actual que se hagan esfuerzos importantes para mantener la 

reputación corporativa, lo cual es una tarea indispensable al día de hoy. 

 

Dentro del contexto de las sociedades y organizaciones, las Relaciones Públicas (RR.PP) 

se fundamentan como el conjunto de redes de relacionamiento establecidas entre 

individuos particulares o instituciones bien consolidadas sobre lo cual se demarcan 

parámetros de coexistencia, partiendo de la existencia de identidades diferenciadas por 

las propias realidades, donde en encuentro don diversas, se generan conexiones y a la par 

mediaciones (Ramírez, Sánchez, & Wilhelm, 2009). 

 

De igual forma, de manera específica, en palabras de estos mismos autores, las Relaciones 

Públicas se constituyen como: 

Las relaciones públicas son una función distintiva de la dirección que ayuda a establecer 

y mantener líneas mutuas de comunicación, comprensión, aceptación y cooperación entre 

una organización y sus públicos; implica la dirección de problemas o asuntos; ayuda a la 

dirección de mantenerse informada y a responder ante la opinión pública; define y resalta 

la responsabilidad de la dirección para servir al interés del público; ayuda a la dirección a 

mantenerse al tanto de los cambios efectivos; sirviendo como un sistema inicial de aviso 

para ayudar a anticipar tendencias, y utiliza la investigación y técnicas sanas de 

comunicación como instrumentos principales. (Ramírez, Sánchez, & Wilhelm, 2009). 
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Las Relaciones Públicas se hallan estrechamente ligadas a la comunicación como 

principio de manifestación, partiendo que las interacciones son la base del desarrollo de 

toda institución, mismo que aplica al de personas naturales en sus distintos entornos de 

socialización; pues, ello se constituye como la diferenciación del hombre con otras 

criaturas y la razón de su evolución al punto de generar conocimiento puro y matrices de 

opinión personales y compartidas, las cuales son categorizadas dentro de la terminología 

de ‘cultura’ (Míguez, 2013). 

 

A su vez, este autor determina que, en definición de esta terminología, la misma se 

concibe como “la disciplina científica que estudia la gestión del sistema de comunicación 

a través del cual se establecen y mantienen relaciones de adaptación e integración mutua 

entre una organización o persona y sus públicos” (pág. 129), lo que es muestra de que 

ambas variables se complementan, siendo estrictamente necesaria la comunicación, más 

allá de un proceso vacío, sino concebida como la capacidad de generar un entendimiento 

adecuado entre dos o más partes. 

 

 

Las Relaciones Públicas presentan una amplia profundización y evolución en los últimos 

años, partiendo de estudios numerosos, del aumento exponencial de la población, del 

surgimiento de redes digitales que conforman una nueva realidad potenciadora de los 

procesos habituales del ser humano y de otras variables de índole similar (Bonilla, 2013). 

 

No obstante, en discrepancia es posible indicar que:Los programas de relaciones públicas 

no se implantan para manipular. Constituyen un esfuerzo legítimo por acercarse a los 

públicos, encontrar puntos de coincidencia y llevar a cabo programas de coparticipación 

entre la empresa y otros grupos integrantes de la comunidad, interactivos, a fin de lograr 

el desarrollo comunitario. (pág. 5). 
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Por lo tanto, partiendo de los expuestos anteriores, es posible establecer que las 

Relaciones Públicas se constituyen como un fenómeno que permite mejorar la realidad 

propia y externa, a partir de la existencia y creación de redes de relacionamiento que 

permitan lograr los objetivos propios de desarrollo, donde a su vez no se genere una 

afectación en el otro para cumplimentar tales aspectos. 

 

2.2.14.3 Importancia de las Relaciones Públicas 

 

Castillo (2010) asegura que, a través de las Relaciones Públicas, las empresas conocen 

más a su público objetivo, consiguiendo saber qué les gusta, lo que les desagrada, 

permitiendo adaptarse a ellos, su entorno, demandas, e ir haciendo mejoras a sus 

productos. 

La importancia de las Relaciones Públicas radica principalmente en entender la relevancia 

que tienen estas para interconectar a las empresas en conjunto con sus clientes, los cuales 

serían ese público al cual envían y reciben mensajes importantes para mejorar sus propios 

procesos y realizar mejoras en sus productos y servicios. 

 

Con base en esta premisa, se consideraría a las RRPP como una fórmula aseguradora del 

éxito de las compañías, o al menos de obtener una ruta a seguir mucho más segura, que 

por el camino de ir sin tener claro lo que su mercado y compradores demandan. Es decir, 

el deber de tomar las RRPP como señala Castillo (2010), con esa característica que goza 

de “reciprocidad, adaptación y necesidad de conocer y satisfacer los deseos de los 

públicos de una organización. 

 

Elías y Silva (2011) afirman además que en la actual sociedad de la información 2.0, los 

prosumers (prosumidores) buscan además de conexión con las empresas, una gran 

cantidad de contenido de calidad que sumen en experiencias gratificantes y significativas 

para ellos. Con esto explican que sumado a la “sobrecarga de información disminuyen los 

tiempos de atención y la inmunidad a mensajes corporativos aumenta” (pág. 86). 

La revista Latin Business Magazine (2016) indica que entre las funciones de un 

relacionista público, están las de: 
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 Describir y organizar, haciendo entender la importancia de las RRPP dentro de 

la empresa. 

 Explicar y hacer entender a externos, qué labores está realizando la compañía. 

 Poner en práctica estrategias efectivas de comunicación para estrechar lazos 

con el público interno y externo. 

 Conocer las políticas y mecanismos de los individuos que laboran en la 

empresa. 

 Poner a la orden sus conocimientos para realizar estrategias efectivas. 

 Identificar nuevas opciones para los clientes internos y externos. 

 Desarrollar programas de acción dentro de la empresa. 

 Integrar las destrezas orales y escritas, así como su pensamiento lógico y crítico 

al servicio de las RRPP de la empresa (Latin Business Magazine , 2016). 

Almorín (2016), hace un análisis también de las funciones que debe cumplir, como, por 

ejemplo: 

Proyectar una imagen corporativa de la empresa. 

 

 Conocer y clasificar los públicos con los que se cuenta. 

 Investigar qué dice, piensa y hace la opinión pública. 

 Elaborar propuestas en torno a las RRPP de la empresa, tanto interna como 

externa. 

 Representar a la empresa en eventos. 

 Ocuparse del protocolo, tanto en visitas a la empresa como las externas. 

 Ocuparse en atender a personas VIP que puedan resultar en pro de la empresa. 

 Trabajar en conjunto con el área de Marketing. 

 Supervisar las publicaciones empresariales. 

 Aprobar las noticias, artículos e infografías que se envían a medios. 

 Mantener actualizada la base de datos de sus clientes, medios de 

comunicación y otros. 

 Proporcionar información actualizada a la organización. 
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 Trabajar de la mano con directivos y consultores de la empresa. 

 Y en crisis, manejarse como portavoz (Almorín, 2016). 

 

En este sentido, Almorin (2016), rescata la importancia de no mezclar las labores de comunicación 

(internas o externas), así como el área netamente de Marketing y Publicidad, que corresponde a 

otros departamentos, pues dichas tareas son distintas. 

 

En los casos en los que se consigue que las tareas se ven mezcladas, Almansa y Castillo 

(2012) indican que el departamento puede ser mucho menos eficiente y cometer errores 

que pueden ser graves para la empresa por falta de concentración de tareas. Es así, como 

se encuentra que hay empresas que les imponen tareas de toma de fotos, realización de 

boletines, estrategias de ventas para la empresa y otros. Todas estas actividades pueden 

desorganizar y mantener a la empresa desenfocada de sus verdaderas actividades de 

RRPP. 

2.2.14.4 Tipos de Relaciones Públicas 

 

Elías y Silva (2011), dividen a las Relaciones Públicas en dos grandes grupos, pues a 

partir del siglo XX se han ido diversificando y moldeando a la nueva realidad. En este 

sent ido las definen así: 

 Internas: Las cuales se definen como las que ayudan a generar lazos con la 

comunidad interna de la empresa. De este modo, lo conforman los colaboradores de la 

compañía, recalcando la importancia de este para mantener un buen clima laboral. Se trata 

de fomentar la comunicación, las redes entre los trabajadores a través de actividades de 

integración y otras como los periódicos o boletines. Esto se requiere en tanto se busca 

para que todos puedan mantenerse trabajando de forma eficiente y activa. 

 Externas: estas están catalogadas como las que se usan para mantener la 

relación con otras empresas, los consumidores de la marca e incluso los medios de 

comunicación. Según el sitio Espriprotocolo (2018), esta sirve para buscar nuevos clientes 

y fidelizar a los que ya se tienen, además de que ayudan a mejorar la imagen corporativa 

de la empresa. 
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De esta manera, Espriprotocolo (2018), también nombra otros tipos de RRPP como lo 

son: 

Relaciones públicas empresariales: estas tratan acerca de la comunicación que se tiene 

con las demás compañías. Aquí pueden realizar campañas en conjunto como las ONG. 

 Relaciones públicas institucionales: que serían con las organizaciones 

gubernamentales. 

 Relaciones públicas políticas: este se refiere a las relaciones públicas en 

partidos políticos y donde se influye a través de los medios de comunicación. 

 

Estructura del departamento de Relaciones Públicas 

 

Depende del tipo de empresa, el departamento de RRPP puede cambiar de forma y variar 

según los intereses propios de cada área que se necesite. Sin embargo se pueden hallar 

distintas estructuras. 

 

En el caso de Almorin (2016), se encuentra que en la empresa Swissôtel Lima (Perú), en 

el que la gerencia de RRPP está sujeto al departamento de Ventas, conformado por: 

Marketing, RRPP, Reservas, Eventos, Tour&Trave y Swiss Loyalty Club. En este caso, 

además el área de RRPP tiene su propio director de Relaciones Públicas. 

 

Almorin (2016), encontró que según las funciones sugeridas para el departamento de 

RRPP de esta empresa, está mal ubicada, debido a que es un área propia que considera 

que debería estar independiente de todo. En lo cual coloca que es necesario que esté dentro 

del organigrama genera como una unidad aparte, que no dependa a otra dirección. 

En este sentido, Almorin (2016), desarrolló un organigrama ideal para el departamento 

de RRPP: 
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Gráfico 1. Posición ideal de las RR.PP. 

Fuente: Almorín (2016). 

 

Por otra parte, Almansa y Castillo (2012) realizaron un estudio a más de 300 empresas en 

Andalucía, España, donde dieron con variados tipos de organización que están atados más 

a la Gerencia de Comunicaciones, o a la dirección. 

 

En este sentido, Almansa y Castillo (2012) encontraron que la estructura con mayor 

sentido era aquella en la que se hace una división de las Comunicaciones Internas y 

Externas, en donde se consigue un responsable de la comunicación que está encargado de 

dirigirla de forma correcta y global. 

 

Almansa y Castillo (2012) consiguen, además, que debajo del director de Comunicación 

se encuentran dos personas con igualdad de responsabilidad. En el lado de las 

comunicacionesinternas se trabaja hacia dentro de la empresa, y del lado de las externas 

podría ser las de relaciones con “medios de comunicación, la sociedad, el Marketing y la 

Publicidad” (pág. 49). Sin embargo, se hallan problemas en las empresas en las que se 

pretende unir ambas coordinaciones (internas y externas). 
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En otro sentido, Almansa y Castillo (2012), también se topan con un organigrama que 

podría ser base para una mejor distribución, la cual sería de esta manera: 

Gráfico 2. Distribución de la comunicación 

Fuente: Almansa y Castillo (2012), 

 

De esta manera, se diferencian cuatro estructuras dentro de la dirección de 

comunicaciones, en las que se señala las “relaciones informativas, la Publicidad, las 

relaciones internas y las Relaciones Institucionales” (pág. 50), en las que todas estas 

estarían relacionadas. 

 

2.2.14.5 Estrategias integrales de Relaciones Públicas 

 

Solórzano (2013) estudió cómo las estrategias de relaciones públicas ayudaron dentro de 

los conflictos sociales en Perú, en los que se usó una comunicación simétrica entre las 

partes, integrando a empresas, públicos y al Estado. En este caso, se ponen en evidencia 

co mo Relaciones Públicas Gubernamentales. 

 

Como principal tarea de toda estrategia de comunicación en las RRPP, Solórzano (2013) 

indica que se debe realizar una exhaustiva investigación de los públicos, tanto de sus 

indicadores sociodemográficos, donde se pueda conocer el perfil real de las personas a 

las que se les quiere hacer llegar el mensaje.  

 

Es esta investigación la que debe comenzar identificando a los públicos activos y pasivos, 

incluyendo a los gobernantes clientes y no clientes, candidatos regionales y locales, 
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estudiantes, profesores, comerciantes, medios de comunicación, todo, en el marco de 

incluso un ente del Estado. 

 

Además, Solórzano (2013) analiza cómo dentro de los enfoques sistémicos de las 

estrategias de RRPP, es importante estudiar todos los elementos necesarios para que pueda 

funcionar de forma correcta. Siendo que estos públicos garantizan que la empresa se 

pueda mantener a flote. Como otra tarea importante también considera importante el 

monitoreo constante de las noticias que salen en los medios de comunicación acerca de la 

organización, como forma de analizar su impacto que ha generado y realizarse en 

siguientes estrategias. 

 

Además de ello, Solórzano (2013) recalca la importancia de mantener una estrategia 

activa ante la gestión de las crisis, donde se sabe que debe ser la gerencia de RRPP la que 

esté activa a monitorear y atender ante los problemas que se den en la empresa, tanto 

internos como externos. Y en ello, también se considera incluso la evaluación obtenida de 

estrategias usadas anteriormente para conocer qué ha funcionado y qué no. 

 

Actualmente se puede hablar de la gestión de las comunidades digitales de las empresas 

directamente en las redes sociales y es allí cuando la organización se permite conocer de 

primera mano cuales son las necesidades de sus clientes para poder implementar mejoras 

en sus productos o en la prestación de sus servicios. 

 

Es por esto que es necesario considerar una integración entre los medios de comunicación 

tradicional y su uso para las relaciones públicas y los de la nueva era digital con el mismo 

objetivo, para conseguir una armonía que permita una comunicación efectiva sin perder 

la identidad de la organización. (Genova, 2017) 

Lo mencionado en el párrafo anterior sugiere una integración de los medios 

convencionales que han trascendido a través de los años como: ruedas de prensa, 

reuniones, trípticos, entrevistas, eventos; con el uso de redes sociales como: Facebook, 

Instagram y Twitter. Logrando de esta manera, aumentar la recepción del mensaje en el 

público objetivo y, lo ideal, la retroalimentación del mensaje. 
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2.2.14.6   Contenidos que se manejan en Relaciones Públicas 

 

En la actualidad, las Relaciones Públicas migraron a ser relaciones sociales, por el auge 

que tienen las conexiones a través de Internet. Las RRPP se ven como una función 

administrativa al conectarse y evaluar al público e identificar las distintas formas de 

procedimiento que tiene este, lo cual conllevaría a ganarse la aceptación del público 

objetivo (Ramírez, Sánchez, & Wilhelm, 2009). 

 

En otro sentido, como tarea fundamental de las RRPP, Ramírez, Sánchez y Wilhelm 

(2009), consideran que algo importante sería la de conducir a los empleados (estrategias 

internas) para mantener motivados a los empleados atentos al logro de los objetivos de la 

compañía y así mantener una sola línea que pueda llevar al éxito. 

 

Como aporte importante para cuidar la imagen externa y las relaciones con el público que 

se encuentra afuera de la empresa, Ramírez, Sánchez y Wilhelm (2009), rescatan el valor 

de la lealtad del cliente externo en el que se hace muy importante mantener, alejando sus 

estrategias de la simple venta por venta y motivar más a la naturaleza y el corazón de los 

individuos. 

Como forma de esto, se tomaría en cuenta el trato, la atención con las personas y crear 

una relación de confianza. Estas tareas, además de realizar una importante investigación 

para conocer a los públicos internos y externos se hace muy importante (Ramírez, 

Sánchez 

El enfoque de las relaciones públicas, debe ser abarcado como en nuevos paradigmas en 

los cuales, la relación con los medios está, en mayor medida, enfocada en el 

relacionamiento directo con los diferentes grupos de interés, buscando construir una 

visión crítica que le permita a la organización ceñirse a la perspectiva o necesidad que 

tienen los Stakeholders sobre la empresa. (Muñoz, 2012) 

Con base en la idea anterior, es importante considerar dos aspectos fundamentales; el 

primero es el que está mediada por la Receptividad de los mensajes que emite una 

institución y, el segundo, es el que tiene que ver con los usos y apropiaciones de esa 

información, es decir, que tan útil es la información que emiten las empresas a sus 

stakeholders. 
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Por lo tanto se puede hablar de las siguientes herramientas de comunicación como parte 

de la Gestión de las relaciones públicas en una empresa: 

 

En primera instancia es importante mencionar los boletines de prensa, que és un informe 

escrito que los encargados de comunicación de las empresas dedican a los mass media 

para que esta sea replicada al público en general (Bolívar, 2012); por otra parte se 

encuentran las ruedas de prensa, que constituyen un medio pertinente para estar en 

contacto directo con los encargados de dar la información codificada al público objetivo o 

influenciado por la empresa (Hermosilla, 2005); siguiendo este orden de ideas, es 

pertinente traer a colación la investigación realizada por (García, 2013) quien menciona 

en sus conclusiones que si bien, los eventos, poseen escasos estudios que definan su 

efectividad en el proceso de comunicación, son una herramienta actualmente muy 

utilizada por las empresas para comunicar a sus grupos de interés. Con una perspectiva 

diferente, el lobbying, menciona (Peña A. , 2011), es una herramienta con gran efectividad 

ya que busca proteger los intereses propios de la organización y, aunque sea catalogada en 

ocasiones como tráfico de influencias, bien gestionada, puede lograr el objetivo de la 

persona encargada de la RRPP. 

Considerando el párrafo anterior, los mensajes dispuestos para cada uno de los canales de 

comunicación, el mensaje debe estar ajustado de acuerdo a las características del mismo 

aumentando de esta manera el impacto de la comunicación en los públicos de interés. 

 

 

2.2.14.7 Bases para la elaboración de un plan de relaciones públicas 

 

Como base importante para la elaboración de un plan efectivo de RRPP, Naranjo (2013) 

señala que se requiere de un proceso de gestión donde se estudie el entorno de la 

organización, viéndolas como algo estratégico. Para ello identifica varios procesos que 

van sujetos al plan: 

 Identificar a los stakeholder: los cuales sería públicos internos y 

externos que influyen en la organización. 
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 Identificar a los públicos que se forman cuando hay algún 

tipo de problema y reaccionan al respecto. 

 Identificación de temas o conflictos para mantenerse atentos a 

cualquier crisis que pueda darse. 

 Fijarse objetivos con públicos objetivos que la empresa tenga. 

 

 Planificar programas para alcanzar los objetivos. 

 

 Planificación de las campañas que van para hacer una efectiva RRPP. 

 

 Evaluar consecución de todos esos objetivos pensados (Naranjo O. , 2013). 

A pesar de que pueden ser puntos distintos en cada tipo de organización, se pueden 

colocar al servicio de cada empresa, adaptando según las necesidades. Una de las cosas que 

identifica Naranjo (2013) importante para el plan de RRPP, se relaciona con la 

identificación de losproblemas a resolver, tanto dentro como fuera de la organización. 

Además, claro está, de la planificación como parte fundamental para lograr los objetivos. 

Xifra (2007) califica importante el tener desglosadas las distintas tácticas para realizar 

ajustes en medio de los obstáculos que se le puedan presentar en el camino; un calendario 

para tener establecidos los plazos del programa de RRPP; un presupuesto establecido con 

las actividades dedicadas a las RRPP y una evaluación constante de ese plan. 

 

RRPPnet (2018) califica como importante la realización de un programa de RRPP donde 

se tengan seis fases importantes: 

 Investigación. 

 Diagnóstico. 

 Planificación con serie de acciones. 

 La puesta en marcha del plan. 

 Monitoreo. 

 Adaptación de la misma corrección (RRPPnet, 2018). 
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2.2.14.8 Desarrollo de relaciones con medios de 

comunicación  

Medios de comunicación 

Los medios de comunicación son empresas que se rigen bajo intereses económicos e 

ideológicos. Su producto de comercialización es la información, misma que comparten a 

la audiencia, con el objetivo de influir de forma positiva o negativa en la opinión pública. 

Las funciones principales de los medios de comunicación son informar, educar, entretener 

y formar opinión pública. 

Según el último registro de (Cordicom, 2017) , en Ecuador se encuentran inscritos 1.169 

medios de comunicación, de ellos 213 se ubican en la provincia de Guayas, y de ese 

número en el cantón Pedro Carbo sólo figura un medio impreso denominado El Carbense. 

En la actualidad, los medios de comunicación se dividen en dos grandes grupos: 

tradicionales y digitales. 

 Medio Tradicionales 

               Prensa escrita 

El medio de comunicación pionero en el mundo es la prensa escrita, que es un conjunto 

de publicaciones impresas, las cuales se diferencian por las fechas de divulgación. Entre 

las publicaciones escritas destacan los periódicos y las revistas. 

 

Los periódicos conforman la variedad de prensa escrita de mayor difusión. Ellos ofrecen 

información general sobre temas como política, sociedad, deportes, cultura, etcétera. 

 

Los periódicos se publican de forma diaria y no diaria, es decir, semanales, quincenales, 

mensuales, bimensuales, trimestrales, semestrales, anuales, etc. De acuerdo a su difusión 

se clasifican en barriales, locales, provinciales, regionales, nacionales e internacionales. 

 

Las revistas son publicaciones a través de las cuales se informa sobre tendencias, 

actualidad y variedades. Necesitan documentación escrita y gráfica. Además, de vocería. 

Según el contenido se clasifican en dos grandes grupos: publicaciones de información 

general y de información especializada. 
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   La radio 

 

La radio es un medio de comunicación masivo que tiene la capacidad de crear vínculos 

afectivos, de unir espacios distantes, de acompañar a las personas y de estimular la 

imaginación. 

(Kaplún, 1999) En su obra “Producción de Programas de Radio: el guion - la 

realización” detalla las ventajas y desventajas de la radio. 

Las ventajas que destaca son: 

 Amplia difusión popular. 

 Simultaneidad (llega a muchas personas al mismo tiempo). 

 Instantaneidad (el mensaje radiofónico llega al oyente en el mismo 

momento en que se emite y se "distribuye", sin necesidad de la intervención 

de ningún agente intermediario. 

 Largo alcance. 

 Bajo costo per cápita. 

 Acceso directo a los hogares de los destinatarios. 

 

Mientras que, las desventajas que menciona son: 

 

 Unisensorial (solo emite sonidos, se vale únicamente del oído). 

 Fugacidad (el mensaje en radio es efímero). 

 Limitación de la información (solo podemos expresar unas pocas ideas por 

vez). 

 Peligro de monotonía (Si se repite varias veces el mensaje por 

la fugacidad de la información, el oyente se aburre). 

 

 La televisión 

La propagación de información se la realiza por medio de imágenes en movimiento. La 

televisión es uno de los medios de comunicación más accesibles ya que los programas 

que se emiten por lo general son gratuitos para la audiencia y porque su lenguaje visual 

rompe las barreras sociales y culturales. 
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A continuación se señalan las ventajas y desventajas de la televisión. 

Ventajas: 

El impacto visual y auditivo independientemente de la clase social que recepte su señal. 

 Educa y entretiene por medio de sus distintos programas televisivos, siempre 

y cuando se censuren programaciones que afecten en la educación del receptor. 

 Produce relajamiento y elimina el ocio. Al contener imagines y animaciones 

propias produce motivación y estímulo a diferencia de los otros medios como son la radio 

y la prensa escrita. 

 Incremento en la capacidad de escuchar, observar y analizar. Permite ampliar 

el conocimiento a través de sus imágenes dinámicas. La televisión puede ser persuasiva e 

invasiva en el desarrollo intelectual de un niño, así lo señala (Claudia., 2011) en su análisis 

"El niño está en una etapa donde la curiosidad es la característica fundamental, 

independientemente de la retención, por lo que será un ávido receptor de mensajes 

estimulantes, incluido los publicitarios". 

Desventajas: 

 

 Incita a la violencia al telespectador, según (ROTHENBERG, 1975) en su 

clásico trabajo “Efectos of TV violence on children and youth”. 

 Valores altos para la realización de la producción y la elaboración de pautas. 

 La emisión de los mensajes son cortos. 

 Repercusiones mediática global, debido a la manipulación difundida por 

intereses. 

 

Así lo describe el lingüista estadounidense (Chomsky, 2010) en su lista de las “10 

estrategias de manipulación, a través de los medios”. 

 Propicia  el  consumismo. (Gravas, 1997) “La TV no es más que un 

objeto y el problema no está en los objetos, sino en los hombres y en lo que ellos hacen 

con esa 

herramienta (…) que puede ser buena, pero también diabólica”. 
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 Medios Digitales 

 

Ramos  (2012)  indica  que  las  plataformas  digitales que se utilizan como 

medios de comunicación son: 

 Blog: el cual ofrece poder contar con un registro de opiniones debajo de cada 

blog o artículo que se escriba. 

 Bloggin: En este se puede reflejar un pensamiento en solo 140 caracteres y 

permite que se pueda hacer incluso desde los teléfonos inteligentes. 

 

 Redes sociales: son vistas como páginas web donde las personas pueden 

interactuar con el contenido que la empresa sube. Y se realizan publicaciones de acuerdo a 

las temáticas requeridas. 

 Otras plataformas: se encuentra a Youtube como plataforma de video muy 

importante, a Wikipedia como estrategia de contenido histórico y de mucha relevancia. 

 Agregadores de favoritos: Los cuales categorizan y etiquetan los sitios web. 

 

Si una empresa está aquí, puede además hacerse conocer con la puntuación o valoración 

que les den (Ramos, 2012). 

 

2.2.15 Crisis 

 

Grupo Piquer (2016) define a las crisis como “acontecimiento o situación inesperada que 

pone en peligro las relaciones de la empresa con sus públicos y, por tanto, su reputación y 

su estabilidad. Pueden ser debido a causas internas o externas. 

 

Es así que Báez (2012) interpreta la crisis como un momento en donde se pueden 

conseguir cómo las personas o stakeholder suelen “enjuiciar los hechos y las conductas 

desde una posición moral y el empezar una reacción en cadena de acontecimientos 

humanos y sociales” (pág. 137). 
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Dado esto, una empresa podría pasar por momentos de crisis en los cuales se hallen 

situaciones conocidas como enjuiciamiento debido a una situación que Báez (2012) 

nombra como anormal. Por lo cual, la crisis podría ser una “mutación importante en el 

desarrollo de procesos ya sea de orden físico, histórico o psicológico o situación de un 

asunto o proceso cuando está en duda la continuación, modificación o cese a partir de un 

discurso” (pág. 139). 

 

Es por ello que el factor importante del relacionista público, investigador, aplicado y que 

cuente con una clara concepción de lo que es la empresa, es tan importante. Además, con 

el uso de las plataformas digitales, podría tener las bases, para poder proceder en 

momentos de crisis. 

2.2.15.1 Crisis: bases y formas de gestión 

 

Las crisis son vistas como alteraciones repentinas o paulatinas del desarrollo de la 

realidad, son concebidas como anormalidades, en cuestiones de dificultades en el 

conducir de cada proceso, partiendo de la tipicidad estructural de ciertos sucesos y de su 

necesidad de control por parte de individuos e instituciones; por lo que, en caso de 

disconformidades en este sentido, se consideran como afectaciones (Báez, Normalidad, 

anormalidad y crisis, 2012). 

 

Este mismo autor presenta una conceptualización pertinente de una crisis, hacia lo cual 

se refiere como: 

Una mutación importante en el desarrollo de procesos ya sea de orden físico, histórico o 

psicológico o situación de un asunto o proceso cuando está en duda la continuación, 

modificación o cese a partir de un discurso; lo mismo que una situación dificultosa o 

complicada o un momento decisivo grave y de consecuencias importantes para lo humano 

ylo social, afectado por un juicio que se hace de él después de haberlo examinado 

cuidadosamente. (pág. 142). 
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Las crisis pueden presentarse, tanto a nivel personal como institucional, en tanto se 

constituyen como afectaciones al curso habitual de la realidad, alterando el estado de 

bienestar del sujeto en cuestión, donde si no se apaciguan adecuadamente, se devendría 

en un resquebrajamiento de sus estructuras funcionales y en el cumplimiento de sus 

procesos y roles habituales (Ángeles, y otros, 2005). 

 

Desde una perspectiva institucional, las crisis pueden presentarse cuando existen 

discrepancias entre las expectativas de los distintos públicos de relacionamiento y las 

formas de gestión de estas entidades, a partir de la inadecuación de los procesos 

productivos a lasnecesidades realistas de satisfacción de necesidades, fueren cuales 

fueren, de todos esos subgrupos, lo que genera actitudes que discrepan de un orden social 

adecuado y se devienen en una confrontación dialéctica constante, que altera el curso 

normalizado de tales procesos (Vargas, 2002). 

 

No obstante, las crisis pueden presentarse en las distintas dimensiones del desarrollo de 

las sociedades: política, cultural, económica, cultural y social, partiendo del hecho de que 

todas estas variables se hallan estrechamente interconectadas y se entrelazan entre sí al 

momento de desarrollarse un escenario compartido por una colectividad, donde se resalta 

la importancia de generar políticas públicas – aspecto desarrollado previamente-, en pro 

a apaciguar las posibles consecuencias derivadas de cada uno de estos fenómenos 

colectivos (Jiménez, 2013). 

 

Cabe indicar que la motivación es un aspecto que debe estar inmerso al generar formas 

de enfrentarse a los procesos de crisis, en tanto es necesario demarcar objetivos de 

mejoramiento, a partir de un conjunto de actividades intervencionistas que, 

paulatinamente, permitan retornar a los índices iniciales de estabilidad, e incluso 

mejorables (Arrieta, Ceja, Curioso, & Navarro, 2014). 

2.2.15.2 Tipos de crisis: 

En la web de la empresa Deloitte (2016), se destaca como importante, los distintos tipos 

de crisis o eventos de peligros que pueden presentarse en una empresa, como se nombra 
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los robos de “identidad o bases de datos de clientes”. Sin embargo, se toman en cuenta 

los tipos de crisis en los cuales se pueden desprendery cómo responder ante ellos. Según 

esto, se pueden desprender depende de la “naturaleza de los acontecimientos” (pág. 1): 

 Objetivas: corresponden a algo específico, como por ejemplo una guerra. 

 Subjetivas: las que vienen “motivadas por acontecimientos subjetivos”. Como 

un rumor. 

 Técnicas: acontecidos por un detalle técnico, como lo es una falla de 

mantenimiento. 

 Políticas: las que van conformadas por un conflicto social o de decisión política. 

 Endógenas: de causa interna principalmente y que pueden afectar y trascender. 

 Exógenas: las que tienen que ver con causas externas, como por 

ejemplo una quiebra, las caídas en la bolsa, etc. 

 Ordinarias: se pueden dar dentro o fuera de las instituciones y 

tienen que ver con rumores, problemas laborales, etc. 

 Extraordinarias: se dan dentro o fuera de la organización y el 

tiempo de reacción puede ser de forma escasa (Deloitte, 2016). 

 

Además, con respecto a las causas que las producen, se nombran: 

 

 Operativas: se dan por fenómenos naturales. 

 De gestión: se dan como problemas laborales (Deloitte, 2016). 

 

Por otro lado, las Crisis financieras también tienen su gran relevancia de estudio. En 

países latinos con crisis financieras, esto se ha venido trabajando mucho más como forma 

de predicción donde las empresas puedan cuidarse ante caídas económicas. Siendo así, 

Caro (2015) identifica que desde 1960, en Chile y Argentina buscan soluciones a este tipo 

de crisis, donde se buscan modelos para prepararse frente a la vulnerabilidad financiera. 

En este sentido, define a la crisis financiera como “incapacidad de cumplir con las 

obligaciones de pago” (pág. 256). 
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2.2.15.3Como enfrentar las crisis 

 

A pesar de que, para cada caso, tipo de empresa y de problema, puede ser distinto, Naranjo 

(2013) recomienda, ante todo, la planificación para minimizar los errores que se puedan 

cometer, logrando así tener monitoreados los problemas que puedan suscitarse, y sus 

posibles soluciones. 

 

 

Es así como Naranjo (2013) indica que el pensamiento estratégico ayuda mucho en la 

toma de decisiones y a predecir lo que pueda pasar en el camino hacia el logro de los 

objetivos. Es por ello que como paso indispensable se toma la investigación ardua para 

conocer cómo reaccionan los stakeholder. 

 

Un paso relevante que nombra Xifra (2007) es la de establecer relaciones fuertes y de 

confianza con los medios de comunicación para que puedan minimizar en situaciones de 

crisis, ayudando a que puedan realizarse comunicados, ruedas o encuentros con prensa 

que puedan ser efectivos. 

 

Además, Xifra (2007) valora que se pueda tener técnicas para evaluar las relaciones con 

la prensa, análisis y medición de la cobertura que tienen los medios para tener monitoreado 

todo lo que acontece. Tan importante como esto, también se consideran a la hora de las 

crisis, mantener una relación activa con los stakeholder, las comunidades externas, e 

internas para tener su apoyo indiscutible en estos casos, por lo cual se hace necesario una 

comunicación constante por las plataformas tradicionales y digitales que sea muy cercana. 

 

2.2.15.4 Errores al enfrentar una crisis 

Son diversas las empresas que se enfrentan a diario a una crisis interna o externa. Como 

forma eficaz, Xifra (2007) presenta el establecer relaciones con medios de comunicación, 

pero mucho antes, es decir, desde los momentos buenos de la empresa, para que luego en 

momentos de crisis ya se tengan escaneados quienes podrían ayudar a la organización a 

minimizar los efectos de los problemas. 
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Por lo cual, un error redundaría en no tomar en cuenta a los medios, a las comunidades, 

y a todos los involucrados. Porque a la hora de las crisis, las empresas que no cuentan con 

respaldo de sus stakeholders podría obtener problemas mucho más graves. 

 

En este sentido, Xifra (2007) indica que por ello es indispensable tomar en cuenta a las 

comunidades y trabajar los lazos y relaciones con ellos, ya sea con jornadas a puertas 

abiertas, visitas a la organización para que conozcan los procesos e incluso llamar a los 

periodistas, y participar en eventos externos donde puedan darse a conocer. Un error grave 

estaría en olvidarse de las relaciones con sus públicos y concentrarse solo en su tarea 

como empresa. 

Es por lo cual, la comunicación constante y cercana se hace indispensable. Por lo cual, 

dentro del plan de RRPP se requiere colocar estrategias o un manual completo de solución 

ante las crisis, como un paso a paso, o soluciones descritas ante posibles problemas 

conocidos que se presenten. 

 

2.2.15.5 Manual de crisis 

 

Según Sánchez (2003), en diversas organizaciones españolas consultadas, no se 

consigueun manual de crisis para responder a estos problemas, dado que no lo consideran 

una práctica de utilidad puesto que no han sufrido crisis realmente importantes. Pero en 

compañías grandes como el caso del BBVA, encontraban una serie de puntos importantes 

y generales para actuar frente a las crisis, en los cuales abordan una serie de 

recomendaciones como: las metas a alcanzar, la filosofía de la empresa, justificación, y 

una serie de listados con nombres importantes. A pesar de que cada empresa puede realizar 

una según su tipo de problema o sector en el que trabaja, se considera necesario para 

poder hacer frente a los problemas. 

 

Es por ello, que en países con problemas económicos como Chile y Argentina, las 

empresas estudian modelos mixtos para predecir su estado de vulnerabilidad. Como es el 

caso de Caro (2015) en el que se evalúan indicadores que pueden ayudar en la predicción 
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de posibles problemas que puedan enfrentar y su respuesta ante ello. Por lo que para ellos, 

el poder monitorear con indicadores matemáticos se sitúa como un plan anterior a la crisis 

económica. 

2.2.15.6 Bases para la elaboración de un plan de crisis 

 

Dado las diferencias de cada empresa, Sánchez (2003) afirma que los manuales pueden 

variar dado cada empresa, sin embargo, en el caso de la empresa Iberia, tiene algunos 

puntos básicos que pueden ser tomados en cuenta: 

 Metas a alcanzar mediante la ejecución de dicho Plan de Crisis. 

 Filosofía donde se recojan los objetivos y principios básicos de la organización. 

En este apartado suelen estar incluido los principios, valores, normas, costumbres y 

principios básicos que rige a la compañía. 

 Justificación de las razones que hacen necesario la elaboración de este Manual 

de Crisis y de un comité de la crisis. 

 Estudio sobre los tipos de crisis potenciales a los que está expuesta la 

organización. 

 Normas básicas generales de actuación que sean eficaz ante una situación de 

crisis. 

 Listado con datos, nombres, y medios para hacer llegar la información a los 

medios de comunicación. 

 El centro de reunión del comité a lo largo de la crisis. 

 Guía de asociaciones, expertos, organismos oficiales, asociaciones, 

agrupaciones, etc., que puedan servir de ayuda complementaria. 

 Funcionamiento y puesta en marcha del Plan de Crisis mediante simulacros de 

crisis potenciales a las que pueda estar sometida la empresa (Sánchez, 2003). 

2.2.15.7 Relaciones con los medios de comunicación 

En el caso de los medios de comunicación, Xifra (2007) recalca cómo es de importante 

el mantener las relaciones muy cercanas y lazos estrechos con los periodistas, o aquellos 

que trabajan en medios de comunicación. Dado el momento de crisis, establecer 

relaciones será difícil, por lo cual podría caer muy rápido una organización que no tenga 

un trabajo diario con los mismos. 
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Como parte del trabajo diario de las RRPP, Sánchez (2003) indica que una regla básica 

es mantener una base de datos siempre actualizada con los nombres, correos, y teléfonos 

de los medios de comunicación y/o periodistas, por lo cual, afirma que incluso en 

compañías con un fuerte sentido de la planificación, deben actualizar con una frecuencia 

incluso de tres meses. 

 

Rojas (2003), también recalca que hay que tener una comunicación establecida al 

momento de determinar la respuesta ante las crisis, porque unos de los actores que más 

rápido se acercan a preguntar, son los periodistas. Es deber del consultor mantener toda la 

información posible, inclusive más cuando el vocero da respuesta ante una rueda de 

prensa, para no dar datos erróneos o que puedan ser tomados como una burla. Es decir, 

se debe tener bien planteado lo que se comunicará, a fin de no ceder ante la presión de la 

opinión pública. 

 

Por otro lado, Rojas (2003), también asegura que es vital para la compañía mantener un 

monitoreo constante en tiempos de calma y de crisis, frente a lo que se dice en los medios 

sobre la compañía, estableciendo una política y plan de acción frente a los posibles focos 

de peligro y rumores. 

 

2.2.15.8 Tipos de mensajes 

 

Barba (2005) recalca cómo se debe realizar acciones sinceras dentro de las 

comunicaciones, tomando una coherencia en los mensajes que se hagan en todo momento, 

por lo cual el departamento de comunicación juega un papel importante para tener lo que 

se va a decir. 

Por otro lado, Rojas (2003) afirma que el mensaje que se comunique debe ser muy 

coherente, por lo cual se debe realizar una “auditoría de riesgos y unas prácticas de 

simulación entre los portavoces” (pág. 139). En este sentido, se hace necesario tener un 

mensaje conciso, oportuno y claro. 

Los tipos de mensajes en los tiempos de crisis varían según los objetivos que se desean 

resolver e incluso deben ser adecuados a cada tipo de audiencia. De forma tal que se 

consiguen algunos básicos que según Rojas (2003) se afirman como: 
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 Transparencia: este sería utilizado por una empresa que transmite con 

sinceridad su mensaje sin vaguedades sino que van directo y se muestran tal cual. 

 Confesión: este punto es importante y cuando una empresa reconoce su error, 

muchas veces es mejor tomar este camino, con una comunicación clara y directa. 

 Ataque: la utilizan las organizaciones que se ven arropadas por un problema 

erróneo y se ataca a los culpables que inventan el rumor para acallar a la opinión pública. 

 Debate: se usa para crear controversia para captar la atención de la opinión 

pública y los medios de comunicación, lo cual ayuda a darles más notoriedad para explicar 

con mayor detalle (Rojas, 2003). 

 

2.2.16 Voceros 

 

Un Vocero se constituye como el portavoz de un mensaje de carácter colectivo o 

institucional, en representación de una identidad predefinida, donde su rol principal es la 

transición de dicho contenido a ciertos tipos de públicos, bajo el objetivo de generar una 

consonancia actitudinal y una serie de cambios en las actitudes de la gran mayoría de los 

receptores, sea en cuanto a las creencias subjetivas respecto a la temática, o al 

comportamiento en ciertas variables (Peña J. , 2017). 

 

Un vocero es considerado como un líder o emprendedor, partiendo de sus cualidades 

psicosociales que le permiten estar en representación de una idea compartida y hacia su 

defensa en presencia de similares, situándose como los de mayor predominancia en lo 

que a las tendencias se refiere, en su propio contexto de desarrollo, independientemente 

de sus magnitudes (África & Mezher, 2015). 

 

En este sentido, partiendo de la cualidad liderazgo que posee un vocero, estos mismos 

autores señalan que: 

Emprendedor es un individuo que es capaz de acometer un proyecto rechazado por la 

mayoría. Sabe interpretar las características reales del entorno a pesar de que no son 
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aparentes. Es capaz de luchar ante cualquier inconveniente que se les atraviesa a su 

estrategia y no le teme al fracaso. Además, es capaz de crear un grupo con motivación 

suficiente que le da el apoyo que necesita (pág. 164). 

 

La presencia de un vocero parte del uso estratégico de la comunicación, por parte de 

individuos o entidades institucionales, para dirigirse hacia distintos públicos de 

relacionamiento, partiendo del principio de que la comunicación es un proceso de carácter 

simbólico e inherente a todos procesos de desarrollo interpersonal que se llevan a cabo 

en la sociedad de manera continua y activa (Salas, 2013). 

 

De igual manera, la comunicación presenta un carácter potenciador de los propios 

procesos de desarrollo, a partir de la necesidad constante de dirigir mensajes a múltiples 

receptores, con el fin de que se propague el alcance que se tiene y se obtenga un mayor 

grado de públicos cuya vida habitual gira en torno a su existencia y donde se tiene una 

incidencia en tales sentidos (Salas, 2013). 

La existencia de los voceros forma parte de los mecanismos de participación ciudadana 

en materia de coexistencia e intercambio dialéctico de puntos de vista acerca de temáticas 

que carácter social, habitualmente presentados en asambleas ciudadanas, consejos 

comunales y otros grupos de acción comunitaria que se orienten hacia procesos de cambio 

que incidan positivamente en el estilo de vida de la totalidad de sus implicados, sean o no 

parte del intercambio discursivo, pero en cambio afectados por las decisiones tomadas a 

nivel general (Márquez, 2012). 

 

Entre los voceros importantes de la empresa, Bonilla (2013) se encuentra a la dirección o 

el departamento de relaciones públicas, donde su personal debería estar capacitado junto 

al plan de RRPP con unas acciones claras que puedan indicarles qué acciones tomar en 

cada momento de la crisis. 

Barba (2005) afirma que en el caso de los cambios de CEO que se realizan en las 

organizaciones, se deben tomar acciones sinceras y claras de comunicaciones internas 

externas, es decir, realizar una comunicación asertiva para que no haya problemas en 

momentos de transición y todo marche correctamente.Es por ello, que la dirección de 
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Comunicaciones juega un rol muy importante dentro de ella para decidir quién puede 

tomar la vocería para hablar a los stakeholder. Pero principalmente, se comenzaría con los 

relacionistas públicos de la empresa. Y depende de su gravedad, se puede observar 

empresas como Bimbo, que tomó acción a través de su director general, que actuó como 

vocero ante la situación del video viral en redes sociales sobre un robo por parte de sus 

empleados (La Razón, 2009). 

 

Es válido resaltar que según las afirmaciones de Xifra (2007), la importancia que requiere 

que estos voceros tengan empatía y conexión con medios de comunicación y stakeholders. 

 

2.2.16.1 Tipos de Voceros 

 

Dentro de la vocería, Rojas (2003) hace mención de los distintos voceros que podría 

tenerse a la hora de una crisis organizacional. En este sentido, se tendría una comisión 

que puede ir integrada por: 

 Los directivos. 

 Gerentes y coordinadores de áreas relevantes ante la crisis. 

 Gerentes de áreas implicadas en el problema. 

 Relacionistas públicos de la empresa. 

 Gerencia de Comunicación. 

 Consultores externos, dado el caso particular (Rojas, 2003). 

A la hora de realizar una vocería que pueda funcionar, es indispensable integrar a los actores más 

comprometidos y que puedan saber, no solo a los altos ejecutivos, sino también a quienes cuentan 

con una visión más adentro de la empresa. Por ello el departamento de RRPP debe estar 

preparado para afrontar la crisis, sobre todo durante los primeros momentos de la misma que es en 

la cual cualquier detalle puede alterar la situación (Rojas, 2003). 

2.2.16.2  Estrategias para voceros 

 

Dentro de la importancia que tiene el Manual de Crisis, Sánchez (2003) afirma que este 

es necesario, por lo cual, es una razón de peso para que las empresas, dentro de sus 

comunicaciones y relaciones públicas puedan tener por escrito las acciones a tomar frente 
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a determinados problemas. Siendo así, para enfrentar las crisis, las organizaciones deben 

“crear un comité”, en el cual se integre a la alta dirección, a los responsables de las 

distintas áreas, así como los gerentes de los departamentos implicados, dado el tipo de 

crisis. 

 

Rojas (2003), asegura también que el manual debe contemplar las acciones más comunes 

frente a los problemas que incluyen las empresas debido a su sector en específico. Sin 

embargo, el departamento de RRPP también debe estar preparado para atender a los 

stakeholder que muchas veces son olvidados y que ponen en riesgo a la compañía, como 

por ejemplo las insistentes preguntas e investigación de los periodistas que cumplen una 

labor frente a los medios y son capaces de comunicar masivamente lo que acontece. 

 

Como recurso más importante y estrategia, el departamento de RRPP debe mantener la 

calma frente a la crisis, tomar en cuenta que se debe actuar con preparación, y reunir 

inmediatamente al comité con los voceros y departamentos implicados. En dado caso de 

que se requiera un consultor, se debe solicitar la mayor discreción antes de actuar, pues 

nadie debe informar sin haber obtenido el consentimiento de los altos directivos, ya que 

puede ser crucial para la empresa de forma negativa. Se debe tener una única directriz 

para todos y un vocero en particular, elegido por todos (Rojas, 2003). 

2.2.17 Políticas públicas: conceptos y bases para su estructuración 

 

Las políticas públicas se fundamentan en la necesidad de atender a problemáticas sociales 

de diversa índole, en consideración de un previo diagnóstico de la propia realidad de 

desarrollo del contexto a modificar de manera, predominantemente, positiva, en tanto son 

las bases de todo sistema sociopolítico bien constituido, donde se generan parámetros 

estratégicos en pro a mejorar la realidad de los habitantes (Nateras, 2006). 

 

De igual manera, las políticas públicas son vistas como principios modificadores de la 

realidad situacional de un contexto de desarrollo social, donde la política es la base de su 

construcción objetiva, entremezclada e inherente a otras dimensiones del espacio público, 

donde autoridades perfectamente capacitadas y conformadas se encaminan en la 
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determinación de la realidad propia de cada sector de la sociedad, a partir de lo cual se 

dictaminan parámetros intervencionistas que permitan su mejoramiento paulatino y 

constante (Nateras, 2006). 

 

En este mismo orden de ideas, según el autor Velásquez (2009) este fenómeno puede ser 

conceptualizado de la siguiente manera: 

Política pública es un proceso integrador de decisiones, acciones, inacciones, acuerdos e 

instrumentos, adelantado por autoridades públicas con la participación eventual de los 

particulares, y encaminado a solucionar o prevenir una situación definida como 

problemática. La política pública hace parte de un ambiente determinado del cual se nutre 

y al cual pretende modificar o mantener. (pág. 156). 

 

Las políticas públicas son concepciones típicas en sistemas burocráticos, donde 

mayoritariamente son empleadas en gobiernos democráticos, adscritos a disposiciones 

legales y jurídicas, estructurados de manera global o sectorial, en dependencia de la 

magnitud y el alcance propio de cada fenómeno negativo. No obstante, inclusive gobiernos 

dictatoriales han de emplear políticas públicas, aunque sus fines sean de represión y de 

control del espacio público, ello a partir de la particularidad de las políticas públicas de 

ser transformadoras (Gómez R. , 2012). 

 

De igual manera, es necesario resaltar que las políticas públicas pueden ser empleadas 

como dispositivos de control de ideologías, como propuestas transformadoras de la 

realidad u otras circunstancias de carácter político, donde según la disposición que 

predisponga el órgano ente ejecutor, se requiera de una transformación parcial o absoluta 

del desarrollo (Gómez R., 2012). 

2.3 Marco conceptual 

 

Comunicación: es el proceso mediante el cual dos o más individuos o entidades 

establecen un intercambio de información de manera activa y continua, con base en el 

compartimiento de una percepción de realidad. 
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Estrategia de comunicación: conjunto de actividades planificadas con el objetivo de 

mejorar los procesos de relacionamiento de una institución o empresa con sus públicos 

objetivos, de forma que sus mensajes sean captados a mayor cabalidad y se potencien sus 

propios procesos de gestión y/o producción. 

 

Valoración cultural: es vista como el conjunto de cualidades patrimoniales o 

arquetipillos que definen a un entorno de coexistencia física y en materia de costumbres, a 

partir de lo cual se consolida una adecuada identidad colectiva. 

 

Relaciones Públicas: se constituyen como el principio elemental de coexistencia en un 

entorno compartido, partiendo del establecimiento constante de intercambios de 

mensajes, de productos y de servicios entre personas naturales, jurídicas y ambas 

inclusive, con el objetivo de estrechar nexos y desarrollar las propias identidades. 

 

Comunicación comunitaria: es vista como aquella dimensión de este proceso llevado a 

cabo en un contexto limítrofe demarcado de manera autónoma (pese a derivarse de 

lineamientos estatales), donde se manifiestan procesos de socialización y coexistencia 

propios de una zona de confort colectiva. 

 

Stakeholder: Son considerados como todos los grupos de interés de una organización, es 

decir, las personas o instituciones que están relacionadas a los procesos internos y 

externos de la misma. 

 

 

2.4  Marco Legal 

 

A la hora de revisar adecuadamente los distintos reglamentos y estatutos legales del 

Ecuador que trabajen con temáticas de comunicación organizacional , es posible hallar, 

en primer lugar, que dentro de la Constitución de la República del Ecuador (2008), ley 

se tomará como referencia al momento de resaltar la importancia del impulso del sector 

comunitario y parroquial para el desarrollo de la nación, en su Capítulo cuarto, ‘Soberanía 
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Económica’, artículo 284, se estipula entre sus diversos apartados: 

Art. 284 - Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a 

los derechos laborales. (…) Mantener la estabilidad económica, entendida como el 

máximo nivel de producción y empleo sostenibles en el tiempo. (…) Propiciar el 

intercambio justo y complementario de bienes y servicios en mercados transparentes y 

eficientes. (…) Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable. (pág. 140). 

 

Este artículo aplica para efectos del proyecto en tanto la comunicación, vista desde un 

contexto comunitario, permite potencializar el desarrollo social desde una perspectiva, en 

este caso, del establecimiento de redes de relacionamiento, vistas a partir de la recepción 

de mensajes diversos que buscan una integración del individuo con su comunidad, sea en 

materia de aporte o de conocimiento de los procesos llevados a cabo. 

Consonantemente, en esta misma ley dentro de la sección novena, ‘Personas Usuarios y 

Consumidoras’, dentro de su artículo 52 se menciona expresamente que “las personas 

tienen derecho a disponer de bienes y servicios de óptima calidad y a elegirlos con libertad, 

así como a una información precisa y no engañosa sobre su contenido y características” 

(pág. 39). 

Lo mismo, es tomado en consideración a partir de la determinación de la vital importancia 

de la correcta transmisión de mensajes publicitarios o meramente comunitarios, en cuanto 

al ofrecimiento procesos de cambio de los cuales han de ser partícipes los mismos 

ciudadanos como agentes individuales y como parte de una colectividad direccionada 

bajo un mismo fin de desarrollo. 

De igual manera, en la Ley de Comunicación (2015), la cual se toma en consideración a 

la hora de tratar temáticas relacionadas a la publicidad y la promoción de productos y 

servicios, en su artículo 38, se menciona expresamente: 

Art. 38. Es publicidad cualquier forma remunerada o pagada de difusión de ideas, 

mercaderías, productos o servicios por parte de cualquier persona natural o jurídica con 

fines comerciales. La publicidad que tenga fines comerciales no puede hacerse a título 

gratuito. Toda forma de publicidad, incluidos los publirreportajes, debe ser identificada 

de conformidad con lo dispuesto en la Ley Orgánica de Comunicación. (pág. 12). 
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Dentro de este estatuto, se considera la importancia de que la publicidad sea emitida de 

forma conforme a la ley, poseyendo una identificación propia y mediante la cancelación 

de los aranceles correspondientes, considerando que la misma tiene fines lucrativos, lo 

que aplica al momento de establecer estrategias de comunicación como parámetros de 

mejoramiento de procesos propios de las empresas. 

 

En tercer lugar, se halla el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 (Secretaría Nacional 

de Planificación y Desarrollo, 2017), donde se exponen diversos estatutos relacionados 

al desarrollo comunitario, dentro de los cuales destaca: 

La supremacía constitucional y su aplicación directa –sin necesidad de normativa 

complementaria– apoyan la construcción de un Estado democrático al servicio de la 

sociedad. Para esto, se ha reconocido a las personas, comunidades, pueblos, 

nacionalidades –así como la naturaleza en sí misma– como sujetos de derechos: en tanto, 

se respeta y celebra las distintas manifestaciones y formas organizativas de la sociedad, 

partiendo de las familias como núcleo. (pág. 16). 

Tal principio resalta la importancia de la existencia de sectores comunitarios, a la par de 

manifestaciones culturales propias de cada Espacio Público, partiendo de la necesidad de 

expresarse de manera libre y derivada de los estatutos legales propios de cada localidad, a 

su vez adscritos a los reglamentos del Ejecutivo. 

 

Alternativamente, dentro de este mismo estatuto, en un marco de coexistencia social, se 

establece que “con relación a su aplicación, los derechos son indivisibles, inalienables e 

interdependientes; abarcan distintas dimensiones de la vida humana como: agua, salud y 

alimentación, hábitat, vivienda y ambiente sano, trabajo y seguridad social, educación, 

comunicación y cultura” (págs. 24-25). 

 

Dicho aspecto último se determina de carácter importante, a partir de que la comunicación 

es un derecho fundamental para el desarrollo de la vida, mismo que aplica al acceso a la 

información veraz y transparente al servicio de los ciudadanos, de lo que disponen en 

materia de medios de comunicación generales y comunitarios. 
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CAPÍTULO III 

3. MARCO METODOLÓGICO 

3.1 Tipo de investigación 

 

Dentro del contexto de las tipologías de la investigación, en primer lugar, se opta por el 

empleo de la metodología descriptiva, la cual se fundamenta en la contemplación del 

objeto de estudio en su entorno habitual de desarrollo, sin establecer parámetros que 

alteren de manera deliberada en sus parámetros actitudinales, ello concibiendo el presente 

proyecto como un análisis situacional de las estrategias de comunicación en el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de la Parroquia Sabanilla. 

 

Como contextualización de este aspecto, Monje (2011) señala que esta investigación: 

 

Este tipo de estudio busca únicamente describir situaciones o acontecimientos; 

básicamente no está interesado en comprobar explicaciones, ni en probar determinadas 

hipótesis, ni en hacer predicciones. Con mucha frecuencia las descripciones se hacen por 

encuestas (estudios por encuestas), aunque estas también pueden servir para probar 

hipótesis específicas y poner a prueba explicaciones. (pág. 100). 

 

En otro orden de ideas, se plantea el uso del método no experimental, consonante con el 

anterior a partir de la necesidad única de evaluar las variables de estudio en su 

comportamiento natural, no estableciendo cambios o alteraciones, lo cual es visible en el 

hecho de que en el presente proyecto no se planteará ninguna propuesta, sino que su 

alcance llegará al establecimiento de la discusión pertinente. 

 

Al respecto, Baptista, Fernández y Hernández (2014), establecen una conceptualización 

de este método, estableciendo que: 

Podría definirse como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente 

variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional 

las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables (…) en un estudio no 

experimental no se genera ninguna situación, sino que se observan situaciones ya 
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existentes, no provocadas intencionalmente en la investigación por quien la realiza. En la 

investigación no experimental las variables independientes ocurren y no es posible 

manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, 

porque ya sucedieron, al igual que sus efectos. (pág. 152). 

 

3.2 Enfoque de la investigación 

Para efectos prácticos, en el contexto de la metodología, el presente proyecto se plantea 

desde una perspectiva cuali-cuantitativa, partiendo de la necesidad de aplicación de un 

instrumento de recolección numérica de datos, en este caso una encuesta a los habitantes 

de la Parroquia Sabanilla, del Cantón Pedro Carbo, de forma que sea posible determinar 

su nivel de conocimiento acerca de las estrategias comunicacionales llevadas a cabo 

dentro del Consejo Cantonal de Protección de Derechos. En la parte cualitativa se 

realizarán entrevistas para obtener información  relevante para sustentar la investigación. 

Este tipo de investigación se constituye bajo la necesidad de analizar contextos de estudios 

en los que se integren múltiples variables, de forma que sea posible la condensación de 

los resultados de forma posterior a su procesamiento y análisis. El mismo, es 

habitualmente empleado para la comprobación de hipótesis previamente establecidas 

(Baptista, Fernández, & Hernández, 2014). 

 

3.3 Métodos de investigación 

 

En primer lugar, se hace uso del método analítico-sintético, a partir del cual será posible 

tratar la información de manera particularizada y establecer posteriores conclusiones a 

modo sintético, de forma que sea posible trabajar la información a mayor facilidad durante 

todas las etapas del presente proyecto. 

Dicha técnica, bajo la lupa del autor Dávila (2006), se contextualiza como: 

En el razonamiento deductivo primero deben conocerse las premisas para que pueda 

llegarse a una conclusión, mientras que en el inductivo la conclusión se alcanza 

observando ejemplos y generalizando de ellos a la clase completa. 
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Si desea estar absolutamente seguro de una conclusión inductiva, el investigador tiene 

que observar todos los ejemplos. (pág. 186). Seguidamente, el método inductivo-

deductivo permitirá establecer situaciones hipotéticas a lo largo del presente, las cuales 

serán aceptadas o rechazadas en función a la realidad propia del objeto de estudio y a los 

resultados generados, para lo cual se cita a los autores Lopera,Ortiz, Ramírez y Zuluaga 

(2010) quienes señalan que es “entendido como la descomposición de un fenómeno en sus 

elementos constitutivos, ha sido uno de los procedimientos más utilizados a lo largo de la 

vida humana para acceder al conocimiento de las diversas facetas de la realidad.” (pág. 

1). 

 

3.4 Población y muestra 

Para Baptista, Fernández y Hernández (2014), en primer lugar, la población supone 

“conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (pág. 

174); mientras que, en segundo lugar, la muestra es “en esencia, un subgrupo de la 

población” (pág. 175). 

En este contexto, según el censo realizado por el Instituto Nacional de Estadística y 

Censos en el año 2010 (Consejo de Planificación del GAD Parroquial Rural, 2015), la 

población de la Parroquia Sabanilla es de 5.878 habitantes, a cuya cifra se aplica la 

fórmula de la muestra finita, expuesta a continuación: 

  N.p.q.z ²  

n= 
B ² (N - 1) + p.q.z ² 

Donde: 

 Z = Nivel de confianza 

 P = Porcentaje de la población con el atributo deseado 

 Q = Porcentaje de la población sin el atributo deseado =1*P. 

 B = Máximo error de estimación aceptado 

 N = Muestra 

 n = Población 
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Por lo tanto: 

Tabla 1. Cálculo de la muestra 

Aspecto Valor 

Tamaño de la Población (N) 5.878 

Desviación estándar de la población (σ) 0,5 

Niveles de confianza (Z) 1,96 

Límite aceptable de error 0,05 

Total 360,65 

Fuente: Consejo de Planificación del GAD Parroquial Rural (2015) 

Por lo tanto, partiendo del resultado obtenido a partir de la aplicación de la fórmula a la 

población correspondiente, se estima la aplicación de la encuesta a un total de 361 

habitantes de la Parroquia Sabanilla, cuyo análisis por preguntas y generalizado se 

expondrá en el apartado capitular siguiente. 

 

3.5 Instrumento de recolección de información 

 

Anteriormente fue mencionado que, dentro del presente proyecto, se hará uso de la 

encuesta como instrumento de recolección de información, sobre el cual será posible 

analizar el comportamiento de las estrategias de comunicación en el Consejo Cantonal de 

Protección de Derechos de la Parroquia Sabanilla, del Cantón Pedro Carbo, ello a los 

habitantes, quienes de primera mano expresarán su nivel de conocimiento acerca de esta 

realidad. 

 

Este tipo de herramientas permiten abarcar, a partir de una serie de múltiples variables 

objeto de estudio a la par, lo que facilita su posterior procesamiento a partir de aspectos 

comográficos, de forma que luego sea posible establecer una discusión pertinente (Casas, 

Donado, & Repullo, 2003). 

Para la realización de encuestas se emplearan dos tipos de preguntas: abiertas y cerradas 

mediantes las cuales se obtendrán diversos criterios y comentarios más concretos. 
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El tipo de preguntas abiertas son aquellas que se emplean para obtener los criterios y 

posiciones de un grupo de personas a las que se les realiza un cuestionario de preguntas, 

requieren mayor tiempo de análisis pero se puede percibir las actitudes y opiniones de los 

encuestados. 

Mientras que las preguntas cerradas son aquellas que permiten analizar directamente las 

opiniones del sector de trabajo debido a que las interrogantes que se emplean son 

concretas las mismas que son fáciles de responder y a su vez codificar y sistematizar. 

Esta herramienta será constituida a partir de una serie de preguntas cerradas, las cuales, 

en palabras de Baptista, Fernández y Hernández (2014) comprenden: 

Categorías u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es decir, se 

presentan las posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a 

éstas. Pueden ser dicotómicas (dos posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones 

de respuesta. (pág. 217). 

 

De igual manera, al momento de estructurar adecuadamente la encuesta, dentro de sus 

posibilidades de respuesta, será empleada la Escala de Likert, que se fundamenta bajo la 

siguiente tipología de opciones: 

 Totalmente de acuerdo 

 Muy de acuerdo 

 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

 Muy en desacuerdo 

 Muy en desacuerdo (Aristizábal, Ospina, & Ramírez, 2003). 

 

En palabras de estos mismos autores, la escala de Likert “es utilizada frecuentemente para 

este tipo de mediciones porque se considera fácil de elaborar; además, permite lograr altos 

niveles de confiabilidad y requiere pocos ítems mientras que otras necesitan más para 

lograr los mismos resultados” (pág. 19). 
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3.6 Entrevistas 

 

Es un instrumento de investigación que permite el intercambio de ideas y opiniones 

mediante una conversación moderada que se da entre una, dos o más personas donde el 

entrevistador es el designado para preguntar. 

En el presente trabajo se realizarán tres entrevistas, las cuales permitirán sustentar la 

investigación planteada. Los entrevistados son: 

1.-Lcda. Bélgica Piguave, actual vicealcaldesa del cantón Pedro Carbo 2014-2019. 2.-

Abg. Mariela Yambay, secretaria ejecutiva del Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos de Pedro Carbo. 

3.-Msc. Eric Quiroz, relacionista público de la universidad Estatal de Guayaquil. 

 

3.7 Fichas de monitoreo 

 

Es una herramienta de evaluación que permite mostrar el avance de los programas o 

estudio de un objeto de forma estructurada, sintética y homogénea para generar más 

credibilidad en un estudio científico, con el objetivo de contribuir a la toma de decisiones 

y mejora de los programas y acciones. 

Mediante estas fichas de monitoreo se estudia el comportamiento de las redes sociales 

empeladas por el Consejo. 
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3.8 Análisis de resultados 

3.8.1 Análisis individual de encuestas 

 

Ítem A. Género de los encuestados 

Tabla 2. Género de los encuestados 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Femenino 55% 197 

Masculino 45% 164 

TOTAL 100% 361 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

 

Gráfico 3. Género de los encuestados 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: De la totalidad de los encuestados, un 55% es de género femenino, frente a un 

45% masculino, lo que es indicativo de que existe una variabilidad entre los perfiles de la 

muestra objeto de estudio y permitirá obtener múltiples posibilidades de respuesta 

objetivas para efectos del proyecto. 

 

 

 

 

Género 

45% 
55% Femenino 

Masculino 
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Ítem B. Edad de los encuestados 

Tabla 3. Edad de los encuestados 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

 

Gráfico 4. Edad de los encuestados 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Análisis: Se determina que un 34% de la muestra tiene entre 26-25 años de edad, siendo 

el segmento mayoritario en este sentido, frente a lo que se halla un 27% entre 18-25 años 

de edad, un 23% también representativo entre 36-45 años, de lo cual discrepan, con un 

10% y 60%, respectivamente, los rangos de 46-55 y más de 56 años de edad. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

18-25 años 27% 98 

26-35 años 34% 121 

36-45 años 23% 84 

46-55 años 10% 36 

56 años o más 6% 22 

TOTAL 100% 361 
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Pregunta 1: ¿Qué opinión tiene usted acerca de la gestión que realiza el Consejo Cantonal 

de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo y cómo se encuentra con respecto al 

servicio prestado? Según el motivo de su decisión en el presente ítem por favor mencione 

el o los motivo de su elección. 

Tabla 4. Pregunta 1 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Gráfico 5. Pregunta 1 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Los encuestados afirman que la gestión que realiza el Consejo Cantonal de 

Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo es casi invisible porque no existe 

difusión de la misma, lo que genera que ellos no accedan a los servicios. En datos 

porcentuales un 25% de los encuestados está muy en desacuerdo con la gestión que realiza 

la institución, un 23 % le parece indiferente, un 17 % está muy de acuerdo. 

 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 20% 71 

Muy de acuerdo 17% 62 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

23% 83 

Muy en desacuerdo 25% 91 

Totalmente en desacuerdo 15% 54 

TOTAL 100% 361 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Totalmente de acuerdo  

Muy de acuerdo 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

Muy en desacuerdo  

Totalmente en desacuerdo 
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Pregunta 2: ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto a la difusión de información 

referente a proyectos/iniciativas comunitarias del Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos del Cantón Pedro Carbo? Luego describa el ¿por qué? de su elección. 

Tabla 5. Pregunta 2 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Gráfico 6. Pregunta 2 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Las encuestas demuestran un tercio de la población es decir un 33 % se 

encuentra insatisfecho con la difusión de información referente a proyectos/iniciativas 

comunitarias del Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo. 

Ellos argumentan que casi no conocen de las actividades de la institución porque la 

información llega de manera esporádica. Además, indican que la información digital que 

reciben a través de redes sociales es escasa y confusa; mientras que, la edición impresa la 

reciben cada tres meses. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 8% 31 

Muy de acuerdo 12% 42 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

23% 83 

Muy en desacuerdo 33% 119 

Totalmente en desacuerdo 24% 86 

TOTAL 100% 361 
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Pregunta 3: ¿Considera usted que el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del 

Cantón Pedro Carbo trabaja en pro al desarrollo de la comunidad? 

Tabla 6. Pregunta 3 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 24% 86 

Muy de acuerdo 20% 73 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

16% 59 

Muy en desacuerdo 25% 71 

Totalmente en desacuerdo 15% 52 

TOTAL 100% 361 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

 

Gráfico 7. Pregunta 3 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Las encuestan revelan que las opiniones sobre el trabajo que realiza el Consejo 

en pro al desarrollo de la comunidad están divididas, alcanzando cifras similares en estar 

totalmente de acuerdo (24 %) y muy en desacuerdo (25 %). 
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Pregunta 4: ¿Está usted actualmente implicado en las actividades de su comunidad? 

Tabla 7. Pregunta 4 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Gráfico 8. Pregunta 4 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Un 43 % de los encuestados señala que no involucran en las actividades 

comunitarias que desarrolla el Consejo en su sector porque no conocen a tiempo de las 

mismas por la poca difusión. Un 24% que opta por la opción ‘muy en desacuerdo. Frente 

a ello, el restante 33% oscila entre la neutralidad y las alternativas de carácter positivo.  

 

 

 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 10% 34 

Muy de acuerdo 11% 39 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

12% 44 

Muy en desacuerdo 24% 88 

Totalmente en desacuerdo 43% 156 

TOTAL 100% 361 

Pregunta 4 

10% 

11% 

43% 
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24% 

Muy de acuerdo 

Nideacuerdo,niendesacuerdo 

Muy en desacuerdo 
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Pregunta 5 ¿Qué opinión tiene usted acerca de la información que llega de manera 

periódica referente a las actividades llevadas a cabo en el Consejo Cantonal de Protección 

de Derechos del Cantón Pedro Carbo? Brevemente describa por qué eligió una de las 

opciones señaladas.  

Tabla 8. Pregunta 5 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 9% 31 

Muy de acuerdo 13% 48 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

22% 79 

Muy en desacuerdo        23%               82 

Totalmente en desacuerdo        33%              121 

TOTAL       100%             361 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Gráfico 9. Pregunta 5 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis 

Los encuestados afirman que casi no conocen de las actividades de la institución porque 

la información llega de manera esporádica, cada tres meses, a través del periódico de la 

municipalidad. Mientras que, la información por medios digitales tampoco llega a todos 

los habitantes por diversas limitantes como la falta de acceso a internet y el manejo de 

teléfonos inteligentes.El análisis estadístico se halla que un 33% de la muestra afirma no 

recibir ningún tipo de información respecto a las actividades comunitarias de este sector, 

sustentado por un 23% que opta por la opción ‘muy en desacuerdo’ y un 22% neutral al 

respecto, donde solo el 22% restante responde positivamente al respecto. 

 

 

 

 

           9% 
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Pregunta 6: De ser de tendencia afirmativa su respuesta, ¿qué tipo de información recibe? 

Tabla 9. Pregunta 7 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Gráfico 10. Pregunta 6 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Un 30% señala que su tipología es cultural, seguido de un 27% de carácter 

comunitario. Frente a ello, como alternativas intermedias, destaca el carácter educativo 

(18%) y el social (15%). Por último, con un 6% y 4% respectivamente, las opciones 

minoritarias son los temas institucional y cultural. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Institucional 6% 8 

Social 15% 12 

Comunitaria 27% 1 

Cultural 30% 24 

Educativa 18% 14 

Deportiva 4% 3 

TOTAL 100% 79 
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Pregunta 7: De ser de tendencia negativa su respuesta, ¿por qué no participa en las 

actividades predispuestas por este organismo? Luego de su elección describa el o los 

motivos del por qué de su inconformidad. 

Tabla 10. Pregunta 7 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

 

Gráfico 11. Pregunta 7 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Análisis: Un 34 % de los encuestados afirma que no participan de las actividades 

organizadas por el Consejo porque no les interesa. Mientras que, un 29 % no lo hacen 

porque no existe una comunicación adecuada, ya que los medios para difundirla son las 

redes sociales y no todos cuentan con computadoras, teléfonos inteligentes e internet. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Desinterés 34% 97 

Desconfianza 16% 45 

Comunicación inadecuada 29% 81 

Falta de actividades 

propuestas a su interés 

21% 59 

TOTAL 100% 282 
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Pregunta 8: A nivel local, ¿existe algún medio específico por el cuál usted se entere de 

las gestiones del Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo? 

Elija solo una opción de respuesta 

Tabla 11. Pregunta 8 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Prensa 10% 37 

Radio 12% 45 

Televisión 2% 7 

Página Web 23% 82 

Redes Sociales 32% 116 

Boletín informativo 5% 19 

Correo electrónico 12% 42 

Medio comunitario 4% 13 

TOTAL 100% 361 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Gráfico 12. Pregunta 8 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Un 32% resalta que las Redes Sociales son predominantes, frente a un 23% 

por la página web, lo que indica que los medios digitales son los de mayor penetración. 
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Pregunta 9: En líneas generales, ¿cómo califica usted su grado de satisfacción respecto 

a la comunicación en su comunidad? Mencione el o los motivos de su elección en el 

presente ítem. 

Tabla 12. Pregunta 9 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Gráfico 13. Pregunta 9 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Los encuestados expresan que el CCPD no satisface por completo todas las 

dudas que se generan en la comunidad, debido a que la información no sirve como guía 

para acceder a los servicios que brinda la institución. Los datos estadísticos indican que 

un 35% señala estar en desacuerdo respecto a la gestión comunicativa en su comunidad, 

sustentado por un 25% que señala como alternativa de respuesta ‘muy en desacuerdo’. 

Frente a ello, con un escaso 3% se distribuyen los encuestados de tendencia positiva en 

esta materia y un restante 16% con la neutralidad. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 10% 34 

Muy de acuerdo 13% 48 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

16% 59 

Muy en desacuerdo 26% 94 

Totalmente en desacuerdo 35% 126 

TOTAL 100% 361 
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Pregunta 10: ¿Por cuál de los siguientes medios a usted le gustaría recibir información 

respecto a la gestión del Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro 

Carbo? 

Tabla 13. Pregunta 10 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

 

Gráfico 14. Pregunta 10 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Destacan las Redes Sociales con un 23%, la prensa con 18% y algún medio 

comunitario con 16% y la televisión con 13%, lo que es indicativo de la variabilidad de 

preferencias al respecto. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Prensa 18% 64 

Radio 6% 23 

Televisión 13% 46 

Página Web 8% 31 

Redes Sociales 23% 82 

Boletín informative 6% 21 

Correo electrónico 10% 36 

Medio comunitario 16% 58 

TOTAL 100% 361 
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Pregunta 11: ¿Estaría usted de acuerdo con la creación en su comunidad de una 

herramienta de comunicación parroquial que informe adecuadamente acerca de las 

gestiones del Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo? 

Tabla 14. Pregunta 11 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Totalmente de acuerdo 58% 210 

Muy de acuerdo 34% 124 

Ni de acuerdo, ni en 

Desacuerdo 

8% 27 

Muy en desacuerdo 0%                 0 

Totalmente en desacuerdo 0%                 0 

TOTAL 100% 361 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Gráfico 15. Pregunta 11 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

Análisis: Un 58% de la muestra está totalmente de acuerdo con la implementación de 

alguna herramienta de comunicación comunitaria en este sector, sustentado por un 34% 

que opta por estar ‘muy de acuerdo’, situándose el restante 8% en la neutralidad. 
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Pregunta 12: ¿En general, está conforme con la efectividad comunicacional presentada 

por el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo? De acuerdo 

a su respuesta, por favor mencione el motivo de su elección. 

Tabla 15. Pregunta 12 

 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

 

Gráfico 16. Pregunta 12 

Fuente: José Arízaga y Carlos Moreira 

 

Análisis Más del 50 % de los encuestados afirman estar insatisfechos con la efectividad 

comunicacional presentada por el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del 

Cantón Pedro Carbo porque el mensaje que les llega es escueto y en ocasiones confuso. 

Ellos creen que la información que transmite la institución por redes sociales no es de 

carácter informativo sino social. Además, que falta tradicionales potenciar los medios 

donde la información es prácticamente nula. 

Opción de respuesta Porcentaje Cuantía 

Satisfecho 13% 49 

Regular 33% 118 

Insatisfecho 54% 194 

TOTAL 100% 361 
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3.9 Discusión general 

A partir de los resultados obtenidos en la encuesta, en primer lugar, es posible resaltar que 

existe una amplia desinformación en la parroquia Sabanilla acerca de las gestiones del 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos, partiendo del uso inadecuado de los medios 

de comunicación a su disposición, lo cual implica que el alcance de sus acciones sea 

limitado y se presente, mayoritariamente, ante los principales públicos que hacen vida en 

torno a esta entidad. 

Si bien existe un amplio uso de medios digitales para promocionar las gestiones de esta 

entidad, a su vez se descuidan otros un tanto más tradicionales que pudieren captar a 

públicos cuya interacción con las tecnologías se vea mermada por su propia realidad 

social, cultural y económica, por lo que un medio comunitario sería una forma de generar 

interacción con la comunidad y despertar el interés de sus habitantes en cuanto a 

participación activa y continua. 

Cabe resaltar que el desinterés es una de las principales causas de que los mensajes 

emitidos por el consejo cantonal no sean recibidos de la manera más óptima, quizás no 

adecuando sus principios y acciones a la realidad culturar que los concierne, por lo que es 

necesario hacer una introspección a partir de cuyos resultados sea posible redimensionar 

la propia identidad corporativa. 

Por lo tanto, se determina que la realidad actual en materia comunicacional dentro de esta 

institución se ve disminuida por la aplicación de estrategias cuyo flujo informativo se ve 

mermado por su inadecuada presencia en el terreno práctico, mismo que aplica al 

contenido de los mensajes que no ha de ser atractivo a todos los públicos o no es 

proporcionado por los canales comunicativos más ideales para abarcar todos los 

escenarios de acción posibles dentro de esta parroquia. 

Es así que, este aspecto sería perfectamente mejorable si se aplican las adecuadas 

estrategias comunicacionales que surjan a partir de un estudio contextual un tanto más 

profundo, donde se engloben tanto las preferencias de los habitantes de esta parroquia, en 

cuanto a iniciativas predispuestas, como a los canales comunicativos con mayor 

predominio y su apertura a hacer uso de otros si se les aportan experiencias significativas, 

sea a partir de los ya existentes o la propuesta de algunos comunitarios de uso habitual. 
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3.8.2 . Entrevistas 

Lcda. Bélgica Piguave, actual vicealcaldesa del cantón Pedro Carbo 2014-2019 

 

 

En la entrevista realizada a la vicealcaldesa del cantón se evaluó la manera en que se 

intenta llevar la comunicación a la comunidad, tanto su efectividad como la recepción que 

esta tiene sobre los habitantes. La autoridad seccional indicó que las redes sociales son el 

principal medio de difusión de la institución; sin embargo, al ser analizadas determinó que 

esta herramienta no basta para cubrir las necesidades de los habitantes del cantón y de la 

parroquia Sabanilla. Además, se identificó la necesidad de contar con un departamento 

de Relaciones Públicas, con el fin de cubrir estas necesidades de información dejando en 

claro que la principal causa para que esto no se realice es la carencia de presupuesto. 

 

 

 

 

 

 



78 
 

Abg. Mariela Yambay, Secretaría ejecutiva del Consejo de Protección 

de Derechos – Pedro Carbo. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como representante principal de la institución en estudio, la entrevista fue dirigida hacia 

una calificación sobre la manera en que se difunde información siendo esta denominada 

como empírica pues al no existir un profesional manifestó que es ella quien realiza en su 

mayoría la publicaciones en las redes de la institución , al ser consultada sobre la 

posibilidad de la implementación de un departamento de comunicación manifestó la 

misma problemática sobre la referencia del presupuesto añadiendo que se trabaja para ser 

incluida en la de administraciones venideras. 
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Lcdo. Msc. Erick Oswaldo Quiroz Rojas, relacionista público general de 

la Universidad de Guayaquil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En entrevista con el Lcdo. Msc. Eric Quiroz, relacionista público general de la 

Universidad de Guayaquil, señaló que la institución pública debe a través de su mensaje 

garantizar calidad en la imagen institucional de cualquier entidad, esto se logra cuando se 

respetan los procesos internos de la institución con el objetivo principal de satisfacer las 

necesidades de su público. 

Al emplear la tecnología para el uso de redes sociales se debe ejecutar como recursos de 

la empresa, para la entrega de información, se debe usar con responsabilidad ya que estas 

herramientas son mediáticas, gratis y con alcance en todas las personas que la usan para 

estar informados. 

El beneficio principal del internet es la conectividad y con ello incrementa la aceptación 

del cliente. La información empleada por la institución debe tener claridad sin descuidar 

el objetivo para evitar la mala interpretación que los usuarios podrían emplear, las redes 

sociales están sujetas a la implementación de contenidos por el tema que la institución 

comparta en las distintas redes sociales. La red social Facebook es la más utilizada debido 

a su alcance, de esta manera la información llegará a más sitios en menos tiempo en 

comparación a los medios tradicionales, además del uso de las redes sociales también es 

necesario emplear el uso de herramientas informativas como la radio, prensa escrita y 

televisión, debido a que en el campo de acción no solo existen habitantes que utilicen la 
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tecnología para estar informados, en el caso de los habitantes que desconocen el uso de 

las redes sociales deben consumir noticias o mensajes referente a la institución a través 

de los medios tradicionales. La información redactada debe tener claridad en el mensaje 

que se comparte, es aconsejable que la comunicación se multiplique a través de los medios 

tradicionales, los cuáles son usados por la mayoría de la población. 

Los colaboradores de las empresas deben emplear un mensaje dirigido y actualizado de 

la institución, así la imagen y calidad de la entidad irá evolucionando, el texto compartido 

por redes sociales debe ser publicado a diario y preferiblemente emitido por profesionales 

referentes a la comunicación social. 

En el caso de que la administración de la institución no cuente con el recurso económico 

para implementar un departamento de relaciones públicas se aconseja buscar los medios 

necesarios que puedan costear  e  implementar  a comunicadores profesionales los mismos 

que se encargarán de mejorar la imagen institucional de la entidad a la que representen. 
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3.8.3. FICHAS DE MONITOREO  

FICHA DE MONITOREO CUENTA DE FACEBOOK 

NOMBRE: Consejo CCPD Pedro Carbo 

SEGUIDORES: 478 

IMAGEN DE SU PERFIL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

                       Gráfico 17 Facebook CCPD  
 

https://www.facebook.com/ccpd.pedrocarbo?__tn__=lC-R&amp;amp%3Beid=ARDn0jmG9RLIsl_sO_owFVPo0CoNqNtuWjOPitEkVVJn2Ii1S1U5SI_vIWDL3Ds7cod4-zwg58jcEdEn&amp;amp%3Bhc_ref=ARRt3buu6le_wQariLqvonGqktfo0lC2fKpcIn3K4W-rRjP54r6WMv4_RnurOV92d4E&amp;amp%3B__xts__%5B0%5D=68.ARBYvbxDQtLrfQbLLNrdX206yMmjeY5XyGv-ipsFk9Rd5rQvMJqwQFrdM_J6-bU-N5MXOVjyO2QIthYWOvLdBB80yv0CsJ2fn5M20kYZ5E9dfn0BLw6GkURAEs9Akw74FJpXLwsyPRWrVZY5qHdR7szx8blqWONKOYNWgnRWcuc8eiuWCSKYfI9DgEtotRSUywmS_4SeR2_HQwv_ymmkBTqHles
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       Gráfico 18 Facebook  CCPD   
  

 
 

 
 

 
 

 
 

 

Fecha: Red Social 

15/08/2018 

 4:52 PM 

Facebook 

 

CONTENIDO  

 

Resumen:La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro Carbo 

no es de contenido propio, sino que se comparte de 

la página oficial de CEPAM GUAYAQUIL, en 

horario laboral. 
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                            Gráfico 19 Facebook  CCPD  
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Fecha: Red Social 
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Resumen: La publicación realizada por el 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos de 

Pedro Carbo no es de contenido propio, sino 

que se comparte de la página oficial de la 

municipalidad, en horario laboral. 
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Fecha: Red Social 

21/AGOSTO/2018 

5:39 PM 

 

Facebook 

 

               

                       

CONTENIDO 

 

 

 

 

 

Resumen: La publicación realizada por el 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos 

de Pedro Carbo no es de contenido propio, 

sino que se comparte de la página oficial de la 

municipalidad, en horario no laboral. 

 

               Gráfico 20 Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 

22/AGOSTO/2018 

5:42 PM 

Facebook 

 

CONTENIDO  

 

Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro 

Carbo no es de contenido propio, sino que se 

comparte de la página oficial de la municipalidad, 

en horario no laboral. 

Gráfico 21 Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

27/AGOSTO/2018 

11:29 AM 
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Resumen: La publicación realizada por el 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos de 

Pedro Carbo no es de contenido propio, sino que 

se comparte de la página oficial de CON 

ECUADOR, en horario laboral. 

Gráfico 22  Facebook CCPD  
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 Fecha: Red Social 

31/AGOSTO/2018 

4:54 PM 

 

Facebook 

 

 CONTENIDO 

 

 

 

 

 

Resumen: La publicación realizada por el 

Consejo Cantonal de Protección de Derechos de 

Pedro Carbo no es de contenido propio, sino 

que se comparte de la página oficial de la 

municipalidad, en horario laboral. 

Gráfico 23 Facebook CCPD  
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 Fecha: Red Social 

07/SEPTIEMBRE/2018 

3:32 PM 

Facebook 

 

CONTENIDO  

 

Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro Carbo 

no es de contenido propio, sino que se comparte de la 

página oficial del CCPID GUAYAQUIL (Consejo 

Cantonal de Protección integral de derechos 

Guayaquil), en horario laboral.  

Gráfico 24 Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 
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Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro 

Carbo no es de contenido propio, sino que se 

comparte de la página oficial de la municipalidad, 

en horario laboral. 

Gráfico 25 Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 
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Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro 

Carbo no es de contenido propio, sino que se 

comparte de la página oficial de la municipalidad, 

en horario laboral. 

Gráfico 26 Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

28/SEPTIEMBRE/2018 

11:18 PM 
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Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro Carbo no 

es de contenido propio, sino que se comparte de la 

página oficial de la municipalidad, en horario laboral. 

Gráfico 27 Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 

24/OCTUBRE/2018 

6:16 PM 

Facebook 

 

CONTENIDO  

 

Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro Carbo 

no es de contenido propio, sino que se comparte de la 

página oficial de la municipalidad, en horario no 

laboral. 

Gráfico 28  Facebook CCPD  
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Fecha: Red Social 

25/OCTUBRE/2018 

5:59 PM 

Facebook 

 

CONTENIDO  

 

Resumen: La publicación realizada por el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos de Pedro Carbo 

no es de contenido propio, sino que se comparte de la 

página oficial del CONSEJO NACIONAL PARA LA 

IGUALDAD INTERGENERACIONAL, en horario no 

laboral. 

Gráfico 29 Facebook CCPD  
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3.8.3.1 Análisis de la ficha de monitoreo 

 

El Consejo Cantonal de Protección de Derechos del cantón Pedro Carbo tiene un perfil 

de facebook, que hasta octubre de 2018 contaba con 478 seguidores. La información 

levantada en la ficha de monitoreo corresponde a los meses de: agosto, septiembre y 

octubre de 2018. Durante el análisis se evidenció que la red social en estudio no cuenta 

con fecha de creación, misión, visión y objetivos de la institución. 

Además, que en el lapso de tres meses se realizaron 12 publicaciones, de las cuales 

ninguna era de contenido propio, sino que están asociadas a cuentas como el Municipio 

de Pedro Carbo. 

En agosto se realizaron 6 publicaciones, 4 se compartieron del perfil de la municipalidad 

Carbense, 1 de la fundación CEPAM y 1 del portal CON Ecuador. 

En septiembre se realizaron 4 publicaciones, las cuales fueron compartidas 3 del perfil de 

la municipalidad y una del Consejo de Protección de Derechos de Guayaquil. 

Mientras que, en octubre se realizaron 2 publicaciones una pertenecía al municipio y la 

otra al Consejo Nacional Para la Igualdad Intergeneracional. 

Por lo que se concluye que la entidad no difunde contenidos propios que evidencie el 

trabajo que realiza y por ende la comunidad no conoce la labor que ejecuta la institución. 



95 
 

8.2 FICHA DE MONITOREO #2  

CUENTA DE INSTAGRAM 

NOMBRE: @ccpdpedrocarbo  

SEGUIDORES: 175  

IMAGEN DE SU PERFIL 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gráfico 30 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

1/AGOSTO/2018 

 

Instagram 

 

                 CONTENIDO 

 

 

 

 

 

Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de difundir una actividad a realizarse 

en días previos. 

Gráfico 31 Instagram CCPD  
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CONTENIDO 

 

 

 

 

 

 

 

Fecha: Red Social 

 

9/AGOSTO/2018 

 

Instagram 

 

 
 

  
 

Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer un viaje realizado por 

parte del Consejo Consultivo De Niños Niñas y 

Adolescentes. 

Gráfico32 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

18/AGOSTO/2018 
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Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de difundir una actividad a realizarse 

en días previos. 

Gráfico 33 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

25/AGOSTO/2018 

 

Instagram 

 

                         

CONTENIDO 
 

 

 

 

Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer un viaje realizado por 

parte del consejo consultivo de niños niñas y 

adolescentes. 

Gráfico 34 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

26/AGOSTO/2018 

 

Instagram 
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Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer un viaje realizado por 

parte del consejo consultivo de niños niñas y 

adolescentes. 

Gráfico 35 Instagram CCPD  
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CONTENIDO 

 

 Fecha: Red Social 
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Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer la participación en 

una actividad organizada por una entidad 

educativa pública. 

Gráfico 36 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

29/SEPTIEMBRE/2018 

 

Instagram 

 

 

                  

                       CONTENIDO 

 

 

 

 

 

Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer la celebración del día 

internacional del niño. 

Gráfico 37 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 

 

10/OCTUBRE/2018 
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Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer un viaje realizado por 

parte del consejo consultivo de niños niñas y 

adolescentes y de jóvenes. 

Gráfico 38 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 
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Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer la participación en 

una actividad organizada por una entidad 

pública. 

Gráfico 39 Instagram CCPD  
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Fecha: Red Social 
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Resumen: Publicación compartida con el 

objetivo de dar a conocer un viaje realizado por 

parte del consejo consultivo de niños niñas y 

adolescentes. 

Gráfico 40 Instagram CCPD  
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3.8.3.2 Análisis de la ficha de monitoreo 

 

El Consejo Cantonal de Protección de Derechos del cantón Pedro Carbo tiene un perfil 

en la red social (Instagram) que hasta octubre de 2018 contaba 175 seguidores los mismos 

que resultan ser menos activos que la red social anterior (Facebook). 

La información levantada en la ficha de monitoreo corresponde a los meses de: agosto, 

septiembre y octubre de 2018, donde se evidencia que se realizaron 10 publicaciones con 

un tono más social que informativo. 

Las publicaciones son realizadas por la secretaria ejecutiva del consejo y suelen ser en 

horas no laborales. En el perfil se brinda información escueta sobre la institución, ya que 

solo consta qué es la entidad y el link de la página web. 

En agosto se realizaron 6 publicaciones, en septiembre se realizó 1 publicación y en 

octubre se realizaron 2 publicaciones. 

De esta manera se confirma que esta red social es utilizada para difundir información de 

carácter social más no profesional o de carácter comunicativo. 
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3.4  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

3.4.1 Conclusiones 

En primer lugar, partiendo de los resultados generales obtenidos a partir de la realización 

del presente proyecto, se establece que las estrategias de comunicación del Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo presentan una efectividad 

limitada, a partir del desconocimiento, por parte de los habitantes de la parroquia 

Sabanilla, de las prácticas de esta institución, sus objetivos y alcances, lo que se deviene 

en una limitada participación de su parte en tales iniciativas. 

 

En este contexto, el contenido de las estrategias comunicacionales llevadas a cabo en este 

ente se muestra un tanto limitadas en cuanto a alcance, donde no se genera una atracción 

adecuada y significativa en los públicos receptores, lo que genera una amplia 

desinformación acerca de sus prácticas habituales, y a su vez deviene en que las matrices 

de opinión generadas colectivamente, no sean transmitidas hacia la cantidad de individuos 

e instituciones concernientes ideal. 

 

Ahora bien, se determina que los canales de comunicación empleados por este consejo, 

si bien se consideran los más adecuados, partiendo del amplio uso de las redes digitales 

en su comunidad, el direccionamiento que se les otorga no es el más adecuado y su 

presentación no es lo más atractiva para sus públicos objetivo, lo que se deriva en una 

difusión limitada de sus contenidos. 

El Consejo Cantonal de Protección de Derechos no cuenta con un lenguaje 

comunicacional propio, así de identificó en el análisis de la ficha de monitoreo de la red 

social de Facebook porque la institución solo es replicadora del mensaje de páginas 

asociadas como es la municipalidad del cantón. 

No obstante, en Instagram sí se maneja la creación de contenido, pero se da prioridad a 

los eventos o viajes realizados por la institución, por lo cual se califica al lenguaje 

empleado como social y no informativo. 
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Partiendo de los expuestos anteriores, se determina importante la presencia de 

departamentos de Relaciones Públicas, no solo dentro de esta institución, sino en 

similares, de forma que sea posible, a partir de la presencia de profesionales capacitados 

en el área, constituir una comunicación efectiva y bien direccionada hacia los objetivos 

institucionales predispuestos, de cuya manera será posible mejorar los contextos de 

desarrollo interno y externo de las organizaciones. 

Finalmente, de acuerdo a las bases teóricas empleadas en el presente trabajo de 

investigación se concluye que desde sus inicios hasta la actualidad las Relaciones 

Públicas son un pilar fundamental dentro de una organización porque generan 

credibilidad y a su vez permiten fortalecer la comunicación interna y externa.  

De igual forma, se establece que la difusión de información debe ser por medios 

tradicionales y digitales, tomando en cuenta las brechas tecnológicas que existen entre la 

población urbana y rural y los diferentes públicos a los que se quiere llegar con el mensaje.  
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3.4.2  Recomendaciones 

 

Como primera recomendación, destaca la necesidad de potencializar las estrategias de 

comunicación llevadas a cabo dentro del Consejo Cantonal de Protección de Derechos 

del Cantón Pedro Carbo, de la parroquia Sabanilla, sea en materia de reestructuración o 

en su mejoramiento, a partir de diagnósticos situacionales que permitan conocer las 

realidades, desde las perspectivas de los emisores y de los receptores. 

 

Es necesario aumentar el alcance de las estrategias comunicacionales a partir de la 

codificación de los mensajes de forma atractiva a los receptores, de forma que exista un 

efecto deseado en el público y este se predisponga a la propagación subsiguiente de tales 

mensajes, de forma que se amplíe la audiencia significativamente. 

 

En tercer lugar, si bien se halla una amplia efectividad en los canales de comunicación 

digitales, es necesario considerar otros un tanto más comunitarios a fines de ampliar sus 

alcances, más aún hacia aquellos públicos que no usen habitualmente el internet y aun así 

quieran entregarse de las gestiones llevadas a cabo por este consejo y de sus actividades 

promocionadas. 

 

Por último, se resalta la necesidad de constituir un adecuado departamento de Relaciones 

Públicas dentro de esta institución, a fines de determinar estrategias comunicacionales 

que permitan mejorar su identidad corporativa y el alcance de sus mensajes transmitidos, 

de forma que la interacción incremente su entorno de acción. 
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Anexos 

 

Encuesta a aplicar 

 

Pregunta 1: ¿Qué opinión tiene usted acerca de la gestión que realiza el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo y cómo se encuentra con 

respecto al servicio prestado? Según el motivo de su decisión en el presente ítem por favor 

mencione el o los motivo de su elección. 

 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Totalmente en desacuerdo (_) 

 

 

 

 

Pregunta 2: ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto a la difusión de información 

referente a proyectos/iniciativas comunitarias del Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos del Cantón Pedro Carbo? Luego describa el ¿por qué? de su elección. 

 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Totalmente en desacuerdo (_) 
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Pregunta 3: ¿Considera usted que el Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos de la Parroquia trabaja en pro al desarrollo de la comunidad? 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Totalmente en desacuerdo (_) 

 

Pregunta 4: ¿Está usted actualmente implicado en las actividades de su comunidad? 

 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Totalmente en desacuerdo (_) 
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Pregunta 5: ¿Qué opinión tiene usted acerca de la información que llega de 

manera periódica referente a las actividades llevadas a cabo en el Consejo 

Cantonal de Protección de Derechos del Cantón Pedro Carbo? Describa por 

qué eligió una de las opciones señaladas. 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Totalmente en desacuerdo (_) 

 

 

Pregunta 6: De ser de tendencia afirmativa su respuesta, ¿qué tipo de información recibe? 

 

o Institucional (_) 

o Social (_) 

o Comunitaria (_) 

o Cultural (_) 

o Educativa (_) 

o Deportiva (_) 
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Pregunta 7: De ser de tendencia negativa su respuesta, ¿por qué no participa 

en las actividades predispuestas por este organismo? Luego de su elección 

describa el o los motivos del porqué de su inconformidad. 

o Desinterés (_) 

o Desconfianza (_) 

o Comunicación inadecuada (_) 

o Falta de actividades propuestas a su interés (_) 

 

Pregunta 8: A nivel local, ¿existe algún medio específico por el cual usted se 

entere de las gestiones del Consejo Cantonal de Protección de Derechos del 

Cantón Pedro Carbo? Elija solo una opción de respuesta 

o Prensa (_) 

o Radio (_) 

o Televisión (_) 

o Página Web (_) 

o Redes Sociales (_) 

o Boletín informativo (_) 

o Correo electrónico (_) 

o Medio comunitario (_) 

 

 

 

 

http://7.de/
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Pregunta 9: En líneas generales, ¿cómo califica usted su grado de satisfacción 

respecto a la comunicación en su comunidad? Mencione el o los motivos de 

su elección en el presente ítem. 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Totalmente en desacuerdo (_) 

 

Pregunta 10: ¿Por cuál de los siguientes medios a usted le gustaría recibir 

información respecto a la gestión del Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos del Cantón Pedro Carbo? 

o Prensa (_) 

o Radio (_) 

o Televisión (_) 

o Página Web (_) 

o Redes Sociales (_) 

o Boletín informativo (_) 

o Correo electrónico (_) 

o Medio comunitario (_) 
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Pregunta 11: ¿Estaría usted de acuerdo con la creación en su comunidad de 

una herramienta de comunicación parroquial que informe adecuadamente 

acerca de las gestiones del Consejo Cantonal de Protección de Derechos del 

Cantón Pedro Carbo? 

o Totalmente de acuerdo (_) 

o Muy de acuerdo (_) 

o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

o Muy en desacuerdo (_) 

 

 

Pregunta 12: ¿En general, está conforme con la efectividad comunicacional 

presentada por el Consejo Cantonal de Protección de Derechos del Cantón 

Pedro Carbo? Según su decisión, por favor mencione el motivo de su elección. 

o Satisfecho (_) 

o Regular (_) 

o Insatisfecho (_) 
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Entrevistas 

 

Lcda. Bélgica Piguave (Vicealcaldesa del cantón Pedro Carbo). 

 

 

¿Qué actividades realiza el CCPD para propagar la información de los servicios 

que brinda a los beneficiarios del cantón y parroquias aledañas a este? 

Las actividades se realizan de manera interna y externa. Internamente cuando llegan los 

habitantes con sus inquietudes se los guía.  Luego de manera externa se realiza campaña 

de difusión usando medios digitales como Facebook, Twitter y además realizan una 

actualización de la información cada dos meses por medio de un periódico local que otorga 

el Municipio. 
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¿Con que frecuencia llegan los habitantes a obtener el beneficio presentado por 

CCPD? 

Todos los días se realizan la prestación de servicios a nuestros pobladores. 

 

¿Al prestar estos servicios se generan gastos, el CCPD tiene la capacidad de cubrir 

en su totalidad las necesidades de todos los pobladores del sector? 

Existen convenios con otras entidades públicas y privadas, las mismas que nos realizan 

un aporte significativo económico y de servicios sociales, lo que genera poder llegar a 

cubrir casi todas las necesidades de los pobladores. 

 

¿Por qué no existe un departamento de comunicación en el CCPD? 

 

Está en planteamiento, la falta de recursos económicos es lo que hace imposible al 

momento contar con este departamento. 

 

¿Cómo se cubre la ausencia del equipo de comunicación dentro de la institución? 

Al momento es una sola persona quien se encarga, reitero que no hay fondos 

económicos para la creación de este departamento que considero si es importante. 

 

¿Se estaría planteando alguna actividad o convenio que genere ese aporte 

económico para establecer ese departamento de comunicación? 

Sí, pero existen otras prioridades que en la mesa de desarrollo del CCPD se están 

culminando, quizás a futuro podamos cubrir en su totalidad con este servicio que 

prestamos a los pobladores del cantón. 
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Abg. Mariela Yambay (secretaria ejecutiva del Consejo Cantonal de Protección de 

Derechos). 

 

 

 

 

¿Cuál es su trabajo dentro del CCPD? 

Secretaria ejecutiva del CCPD. 

 

¿Cómo se resuelven las necesidades que presentan los habitantes a diario? 

Se receptan a diario varias denuncias las cuales son derivadas a las distintas 

organizaciones que brindan su apoyo de manera gratuita. 

 

¿Cómo realizan la propagación de los servicios que tiene el CCPD? 

Por medio de la prensa escrita, luego tratamos de guiar en todo momento a nuestros 

habitantes despejando todas las dudas. 
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¿Cuántas personas trabajan para entregar y cubrir las necesidades de los 

habitantes? 

Pues solo 4 cuando se realiza trabajo de campo añadimos personal momentáneamente 

 

¿Recibe usted alguna capacitación para las mejoras que deberían obtener los 

servicios presentados a los habitantes del sector? 

Por la falta de ingresos económicos es imposible contar con toda la ayuda que 

necesitamos. 

 

¿Qué planteamientos tienen a futuro para mejorar la calidad de información 

entregada a los habitantes de todas las parroquias? 

Por el momento no tenemos observaciones que incluyan alguna mejora debido al poco 

valor monetario del que disponemos en su totalidad para áreas que tienen más interés de 

acuerdo a las conversaciones que mantenemos con las autoridades principales del cantón. 

 

¿Tienen algún plan de trabajo anual con el servicio prestado a los habitantes de 

Pedro Carbo? 

Nos mantenemos realizando reuniones de las cuales obtenemos conclusiones para tratar 

de cubrir las necesidades de nuestros habitantes. 

 

 

¿Debería existir un departamento de comunicación? 

Sí, sin dudas, pero la falta de ingresos económicos hace imposible la elaboración de este 

departamento, quizás a futuro se realizará uno. 
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Lcdo. Msc. Erick Oswaldo Quiroz Rojas, relacionista público general de la 

Universidad de Guayaquil 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

¿Qué tan importante es el rol de un relacionista en una entidad pública? 

En cualquier institución, en cualquier parte las funciones de un relacionista público son 

importante porque tienen que manejar la información, garantizar que los procesos de 

cualquier tipo sean estos académicos o institucionales, y debe asegurarse que sean 

trasladado de manera efectiva a todas las personas que componen la institución a la que 

representan, es necesario que la comunidad fluya para un proceso efectivo en cualquier 

hecho que se requiera relacionar, donde haya una comunidad que necesite la demanda de 

información y la institución como tal tiene que satisfacer ese recurso. 
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¿Cuando hablamos de relaciones públicas es inevitable hablar de redes sociales 

sabemos que en la actualidad hablar de redes sociales es como hablar de las 

relaciones públicas, qué rol desempeñan estas redes sociales para lograr que estás 

cumplan el rol de informar efectivamente y no caer en el tema del error y no llenar 

con falsas expectativas al público? 

Bueno las redes sociales son un recurso mediático, tienen posicionado el primer lugar en 

este momento, son gratis, son factibles, tienen alcance, tienen impacto, tienen comunidad 

a nivel de los usuarios, las personas siendo jóvenes o siendo adultos tiene ese beneficio, 

el internet como un derecho garantiza que todos podemos tener acceso a la conectividad 

y porque no por medio de cualquier red social se puede compartir y difundir la 

información que queremos, a nivel institucional es necesario es una obligación, se podría 

decir hasta tal punto de que la gente tenga el derecho a consumir e interpretar aparte de 

interpretar es un derecho a debatirla y opinar, porque esa es la base de una red social, el 

derecho a la opinión, el derecho a generar los contenidos que ellos crean son importante, el 

mantenerse informados en todos los ámbitos necesarios que tengan. 

 

¿Cómo haría usted para difundir la información en los medios rurales? 

 

Hay que tener en cuenta el tipo de información que consumen las personas a la que nos 

dirigimos, el tipo de elemento a la que están acostumbrados, podemos mencionar que las 

personas trabajan con redes sociales más usadas como son Twitter y Facebook, esta 

última tiene éxito por su alcance, no el impacto, entonces se puede dejar como una buena 

carta de presentación el Facebook para que todas las personas obtengan cualquier 

información de la institución que requieran. 
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¿La información digital que se difunde a su público debe manejarse a diario, 

semanal o mensual y qué debe mostrar? 

La información digital debe ser publicada a diario en mi opinión, primero que deberíamos notar 

que la información tiene que ser definida, el contenido a mostrar debe reflejar transparencia, la 

imagen corporativa debe estar alineada a estrategias que te permitan mostrar todos los servicios, 

las redes sociales se prestan para que esta información llegue, pero también podría ser mal 

interpretada o usada, la información debe ser depurada para que no sea tergiversada, entonces una 

red social como Facebook que maneja una línea corporativa tiene recursos como hashtag, 

etiquetas, compartir, se debe ejecutar de forma responsable, esto garantiza el profesionalismo de 

cualquier institución le otorga calidad, mejorará la imagen de la institución, las redes sociales 

tienen la garantía de que llegan a todos los lugares y con ello a los habitantes de distintas 

parroquias. 

 

¿A las personas que publican en estas páginas y que no son profesionales de la 

comunicación, qué consejo les daría usted? 

 

Las personas que trabajan para esa institución y que manejan las diversas redes sociales  

aun no siendo profesionales de la comunicación deben ejecutar aquella información como 

medidas complementarias usando una comunicación estratégica para apuntalar usando no 

tan solo medios digitales además agregar también los medios tradicionales el objetivo es 

que sepan cómo llegar a esas comunidades, en el caso de los adultos mayores para que 

puedan consumir la información de manera adecuada así habrían otras formas más 

convencionales de obtener ese mensaje, a través de flyers hipervínculos, radio, televisión, 

prensa escrita. La información que consumen los chicos va a hacer que esa información 

llegue de una forma directa también a las personas mayores. 
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¿En el caso de las personas que tienen algo de ignorancia en artefactos 

tecnológicos, cómo haría el relacionista público para llegar a ellos con esa 

información necesaria? 

Bueno creo que habría que acoplarse a las costumbres que tiene este pueblo o comunidades en 

especial si hablamos de personas que no tienen conocimiento alguno de redes en principio sería 

una red o una plataforma fácil de usar para los comuneros. Pero si hablamos de personas que no 

trabajan o no tiene vinculación alguna con la tecnología entonces tendríamos que volver como 

repito a los medios tradicionales a los periódicos a los pequeños spots publicitarios de televisión 

a través de una plataforma que sea menos condensada pero que también sea consumible adaptando 

al ecosistema y a las necesidades de un pueblo. 

 

Para finalizar del 1 al 10, cómo calificaría usted la necesidad de contar con un 

departamento de relaciones públicas en una institución pública a pesar de que no 

hay el presupuesto para la elaboración de este departamento. 

Del uno al diez yo le calificaría un diez necesariamente porque la información es necesaria 

y obligación para que todo llegué de manera clara y pueda ser reconocida la imagen 

corporativa de la institución a la que representamos. 



137 
 

FOTOS DE ENTREVISTAS 

 

 

 

 

 

 

 



138 
 

 



139 
 

 

 



140 
 

FOTOS DE ENCUESTAS 

 

 

 

 



141 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	CERTIFICACIÓN DE ACEPTACIÓN DEL TUTOR
	AGRADECIMIENTO
	CARLOS JULIO MOREIRA VILLAMAR

	RESUMEN
	ABSTRACT
	KEYWORDS:

	ÍNDICE GENERAL
	ÍNDICES SECUNDARIOS
	Índice de tablas
	Índice de gráficos

	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO I
	1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
	1.1 Tema
	1.2 Título
	1.3 Planteamiento del problema
	1.3.1 Formulación del problema
	1.3.2 Sistematización del problema
	1.4 Objetivos de la investigación
	1.4.1 Objetivo general
	1.4.2 Objetivos específicos:

	1.5 Justificación de la investigación
	1.6 Delimitación o alcance de la investigación
	1.7 Idea a defender

	CAPÍTULO II
	2. MARCO TEÓRICO
	2.1 Antecedentes investigativos
	2.2 Marco teórico referencial
	2.2.1 Comunicación
	2.2.2 Tipos de comunicación
	2.2.7 Componentes de la comunicación
	2.2.8 Comunicación comunitaria
	2.2.9Gestión de la comunicación
	2.2.10Stakeholder
	2.2.11 Estrategias comunicacionales
	2.2.12 Principios de una estrategia de comunicación
	2.2.13 Valoración cultural
	2.2.14 Relaciones públicas
	2.2.14.1 Concepto de Relaciones Públicas
	2.2.14.2 Historia de las Relaciones Públicas
	2.2.14.3 Importancia de las Relaciones Públicas
	2.2.14.4 Tipos de Relaciones Públicas
	Estructura del departamento de Relaciones Públicas
	2.2.14.6   Contenidos que se manejan en Relaciones Públicas
	2.2.14.7 Bases para la elaboración de un plan de relaciones públicas
	2.2.14.8 Desarrollo de relaciones con medios de comunicación
	Medios de comunicación

	Medio Tradicionales
	Prensa escrita
	La radio
	La televisión
	Medios Digitales
	2.2.15.1 Crisis: bases y formas de gestión
	2.2.15.2 Tipos de crisis:

	2.2.15.3Como enfrentar las crisis
	2.2.15.4 Errores al enfrentar una crisis
	2.2.15.5 Manual de crisis
	2.2.15.6 Bases para la elaboración de un plan de crisis

	2.2.15.7 Relaciones con los medios de comunicación
	2.2.16 Voceros
	2.2.16.1 Tipos de Voceros
	2.2.16.2  Estrategias para voceros
	2.2.17 Políticas públicas: conceptos y bases para su estructuración

	2.3 Marco conceptual
	2.4  Marco Legal

	CAPÍTULO III
	3. MARCO METODOLÓGICO
	3.1 Tipo de investigación
	3.2 Enfoque de la investigación
	3.3 Métodos de investigación
	3.4 Población y muestra


	N.p.q.z ²
	3.5 Instrumento de recolección de información
	3.6 Entrevistas

	3.7 Fichas de monitoreo
	3.8 Análisis de resultados
	3.8.1 Análisis individual de encuestas
	Análisis
	3.9 Discusión general
	3.8.2 . Entrevistas
	3.8.3. FICHAS DE MONITOREO
	FICHA DE MONITOREO CUENTA DE FACEBOOK
	3.8.3.1 Análisis de la ficha de monitoreo
	8.2 FICHA DE MONITOREO #2
	CUENTA DE INSTAGRAM
	3.8.3.2 Análisis de la ficha de monitoreo


	3.4  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	3.4.1 Conclusiones
	3.4.2  Recomendaciones

	BIBLIOGRAFÍA
	Anexos
	Encuesta a aplicar
	Entrevistas
	Abg. Mariela Yambay (secretaria ejecutiva del Consejo Cantonal de Protección de Derechos).

	FOTOS DE ENTREVISTAS



