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RESUMEN

El trabajo de tesis plasmado en este documento de investigacion propone la
creacion de una campafia comunicacional dirigida al Cantén Francisco de
Orellana por medio del Gobierno Municipal, buscando como objetivo el
posicionamiento de Francisco de Orellana y sus atractivos turisticos a nivel

nacional.

El turismo es un tema muy importante en la actualidad, puesto que éste es uno
de los sectores econdmicos de mayor importancia y con mejor dinamismo en el

mundo, es un factor vital para la economia local de los pueblos.

Ecuador es un pais con una extensa riqueza natural, con cuatro mundos por
descubrir: Galapagos, Costa, Andes y Amazonia, su comida tipica variada y
sabores auténticos; las cuatro regiones ha dado lugar a miles de especies de
fauna y flora por lo que se encuentra dentro de la lista de paises mega

diversos.

Francisco de Orellana se cre6 el 30 de abril de 1969, es una ciudad llena de
riquezas naturales cuenta con un gran numero de potenciales turisticas, tanto
en lo referente a atractivos naturales como diversidad cultural; tales como: rios,
lagunas, flora, fauna, cascadas, cuevas, etc. El turismo es un mecanismo muy
importante para dar a conocer a esta parte de la regibn amazoénica, llena de

riquezas naturales, biodiversidad, dando una variedad para el turista.

A nivel turistico Francisco de Orellana, recibe en su mayoria a turistas
extranjeros que llegan a través de agencias privadas, los cuales son llevados a
reservas privadas, el problema radica por la falta de promocién a nivel nacional,

local y regional.

Previo a la realizacion de la propuesta de la campafia de comunicacion para
promover el turismo en Francisco de Orellana, a través del Gobierno Municipal
se revisaron algunos conceptos y teorias de comunicacién, los cuales

aportaron de manera relevante para el desarrollo de esta investigacion
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ABSTRACT

The thesis work embodied in this research paper proposes the creation of a
communication campaign addressed to Francisco de Orellana Canton by the
Municipal Government, the target site positioning Francisco de Orellana and

tourist attractions nationwide.

The tourism is a major issue today, since this is one of the most important
economic sectors and better dynamic in the world, is a vital factor for the local

economy of the people.

Ecuador is a country with vast natural wealth, with four worlds to discover:
Galapagos, Costa, Andes and Amazon, their typical food varied and authentic
flavors, the four regions has given rise to thousands of species of fauna and
flora that is within the list of mega-diverse countries.

Francisco de Orellana was created on April 30, 1969, is a city full of natural
resources has a large number of potential tourists, both in terms of natural
attractions and cultural diversity, such as rivers, lakes, flora, fauna, waterfalls,
caves, etc. Tourism is a very important mechanism to raise awareness to this
part of the Amazon region, full of natural resources, biodiversity, giving a variety

for tourists

At tourist level Francisco de Orellana, receives mostly foreign tourists who
come through private agencies, which are taken to private reserves, the

problem is the lack of promotion at national, local and regional levels.

Prior to the completion of the proposed communication campaign to promote
tourism in Francisco de Orellana, through the Municipal Government reviewed
some concepts and theories of communication, which contributed in a relevant

way for the development of this research.
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INTRODUCCION

Hoy en dia la comunicacion corporativa se ha convertido en una herramienta
estratégica dentro de toda empresa que ambicione estar bien posicionada con
el publico al que quiere llegar. A través de ella vamos a proyectar la imagen
que anhelamos de nuestra empresa y asi nos posicionaremos de manera mas

competitiva.

La finalidad de tener un plan de comunicacion en las empresas es mejorar el
posicionamiento y la imagen de la organizacion ante sus diferentes publicos
objetivos, tanto internos como externos. El objetivo es conseguir llegar a todos

ellos de una forma rapida, sencilla'y en el momento adecuado.

Lo que no se comunica no se vende, también se puede decir que la identidad y
la imagen corporativa son de vital importancia para dar a conocer un producto,

una idea, a través del debido manejo de la comunicacion.

A partir de estos antecedentes nace la necesidad de realizar un plan
comunicacional, dirigido a buscar estrategias adecuadas para la difusion y

promocién del cantdn Francisco de Orellana en el ambito turistico.

La presente investigacion esta estructurada por cinco capitulos. En el primer
capitulo se detalla toda la informacion necesaria sobre el Gobierno Municipal
de Francisco de Orellana, su mision, visidn, organigrama. En este capitulo se

aborda un estudio de la institucion.

El segundo capitulo es el marco tedrico donde se sustenta toda la informacion
documental de este estudio. Se daran a conocer conceptos tedricos, los temas
que se profundizan son: comunicacion corporativa, identidad corporativa,

imagen corporativa, plan de comunicacion entre otros.



En el tercer capitulo se menciona a Francisco de Orellana su sistema turistico,

natural, cultural, gastronémico, etc.

En el cuarto capitulo se aplicaron las técnicas de investigacion, asi como la
metodologia utilizada para el desarrollo de la presente investigacion, en donde
se encuentra la tabulacién y representacion grafica de los resultados obtenidos.
Por dltimo, en el quinto capitulo se encuentra la propuesta de esta
investigacion, a través de matrices estratégicas y las acciones
comunicacionales para llevar a cabo la campafia comunicacional, con sus

respectivas conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

1. LA COMUNICACION HUMANA

1.1. Fundamentos de la Comunicacion

La comunicacion nacié realmente cuando los hombres y mujeres
sintieron la necesidad de decirse algo los unos a los otros, intercambiando
informacion y sistematizandola. Ferrer considerd que ésta pudo ocurrir antes de

empezar a construir sus medios de vida®.

Desde el origen del lenguaje, las comunicaciones son el factor
constitutivo de la humanidad. Su fundamento més constante es persuadir,
inducir a alguien mas a creer o llevar a cabo una accién, ya sea por medio de
manipulaciones o por la accién directa, verbal o no verbal, utilizando el
mensaje, el contexto, el canal y el ruido, como elementos formadores de la

comunicacion.
1.1.1. ¢;Qué es la Comunicacién?

La comunicacion ha sido fundamental desde los inicios de la vida; es el
elemento mas importante en el desarrollo de las relaciones humanas. Para
comprender a la comunicacion es preciso definirla. Etimolégicamente, se deriva

del latin communicare, que significa “compartir algo, poner en comun”?.

En un sentido general, la comunicacion fue definida por el fildsofo griego
Aristételes, segin Flores®. Aristételes, en su libro “Retérica’, sefiala que la
comunicacidn es un proceso que busca la persuasion por cualquier medio

posible.

! Ferrer, Eulalio.(1997): Informacién y comunicacién. México, Fondo de Cultura Econdémica. Pag. 18
z Flores De Gortari, Sergio. (1998): Hacia una comunicacién Administrativa Integral. Editorial. Trillas. Pag. 24
Ibidem.



De esto se desprende que la comunicacion no sélo es el acto de
transmitir informacién, sino que ésta debe llegar al receptor y cumplir el objetivo
0 proposito para el que fue creada. Es decir, debe lograr persuadir al individuo
que recibe el mensaje y por lo tanto llevarlo a la accién o ideas previamente

deseada por el emisor.

John Fiske, define a la comunicacion como una “interaccion social por
medio de mensajes”™. La comunicacién se puede definir como el proceso, por
medio del cual una persona se pone en contacto con otra, a través de un

mensaje, y espera de ésta una repuesta, actitud, opinion o conducta.

En conclusién, el término comunicacion hace referencia a la transmision
de informacion entre individuos o sociedades. Comunicar es crear y transmitir
un mensaje de alguna fuente a uno o varios perceptores, utilizando para esto
un medio. La comunicacion es expresion, transmision, percepcion vy

retroalimentacion.

La comunicaciéon adopta multiples formas, pero las mas relevantes son

dos: comunicacion verbal y comunicacion no verbal:

e Comunicacion Verbal: Se compone de mensajes que se expresan a
través de un lenguaje formal, bajo esta definicion la comunicacion

puede ser oral 0 escrita.

Aunque la comunicacion verbal puede ser oral o escrita, existen
importantes diferencias entre una y otra. En primer lugar, la comunicacién oral

generalmente es menos formal y mas personal que la comunicacién escrita.

La comunicacion oral es mas interactiva que la escrita. La presencia
fisica de las personas permite en el habla un estilo mas espontaneo y fluido de

la comunicacion, mientras que los mensajes escritos son mas estables y

* Fiske, John. (1998): Introduccién al estudio de la Comunicacién. Colombia Editorial. Norma, 2da Edicién



menos flexibles. En la comunicacién oral, las oraciones son mas cortas, los

pensamientos son interrumpidos antes de completarse, y los oradores a veces

cambian de tema en media oracién, con base en las reacciones que estan

obteniendo de los otros comunicadores®.

Finalmente, se puede deducir que la comunicacién oral es mas fugaz,

ya que no tiene ningun registro y con mucha frecuencia los comunicadores

repiten palabras o frases a medida que hablan; por el contrario, la escrita, deja

siempre una constancia.

Comunicacion No Verbal: Es el proceso de interaccion que se expresa
a través de simbolos, para transmitir emociones, ideas, afectos,
pensamientos, etc. Las expresiones faciales, el lenguaje corporal a
través de gestos, posturas, sonrisas y otros, son sefiales que se usan
para transmitir un mensaje en el cual se puede comunicar, sentimientos

y actitudes. Entre los sistemas de comunicacién no verbal tenemos:

El Lenguaje Corporal. Nuestros gestos, movimientos, el tono de voz,
nuestra ropa e incluso nuestro olor corporal forman parte de los

mensajes para comunicamos con los demas.

El Lenguaje Iconico. En él se engloban muchas formas de
comunicacién no verbal: cédigo Morse, codigos universales (Morse,
Braille), coédigos semi-universales (el beso, signos de luto o duelo),
codigos particulares o secretos (sefiales de los arbitros deportivos,

investigativos).

1.1.2. Proceso de la Comunicacion

Para llevar a cabo una comunicacién eficaz, es necesario que en el flujo

de la transmision de ideas, intervengan varios elementos. A continuacion se

® Bethami, Dobkin. (2003): Comunicacién en un Mundo Cambiante. México. Editorial. McGraw-Hill. P4g. 14-15



analizaran los elementos del proceso de comunicacion a través de un modelo
general usualmente utilizado en la dltima década, que se deriva de los primeros

trabajos de Shannon y Weaver.

Grafico 1.1 Proceso de la Comunicacioén

Codigo  RECEPTOR
FUENTE = EMISOR ‘=—p MENSAJE > -
(Decodificador)

(Caodifica)
B L, CANAL <—| .

Retroalimentacion (Feed Back)

Fuente: James Gibson®

Fuente: Es el lugar de donde emana la informacién, los datos, el contenido que

se enviara. Donde nace el mensaje primario.

Emisor: Es la persona que se encarga de emitir el mensaje

Coadificacion: Consiste en traducir la idea en palabras, graficos u otros simbolos
adecuados para dar a conocer el mensaje. El emisor escoge el codigo a fin de
organizar las palabras y los simbolos en una forma que facilite el tipo de

transmision.

Mensaje: Es el contenido de la informacion, el conjunto de ideas, sentimientos,

acontecimientos expresados por el emisor.

Canal: Es el medio por el cual se envia el mensaje, al receptor. Se puede dar
través de: entrevistas personales, por teléfono, por medio de reuniones de

grupo, por fax, memos, carteleras, tele-conferencias, entre otros.

® Gibson, James. (1996): Las Organizaciones: Comportamiento, Estructura y Procesos. México, Editorial. McGraw-Hill.
Pag. 650




Decodificacion: Es la traduccion del mensaje a una version comprensible para
el receptor. El emisor quiere que el receptor comprenda el mensaje en la forma
en que fue transmitido, por lo que utiliza c6digos comprensibles para ambos.

Receptor: El receptor es quien recibe el mensaje, y a su vez cierra el proceso
de la comunicacion mediante la recepcion, decodificacion y aceptacion del

mensaje que se transmitio, y retroalimenta al emisor.

Retroalimentacion (Feedback): Se realiza cuando el receptor reconoce el
mensaje y responde al emisor, ahi la retroalimentacion ha tenido lugar. La
retroalimentacion es la respuesta del receptor al mensaje del emisor. Esta

completa el circuito de la comunicacion.

Si no hay respuesta, solo hay informacion mas no comunicacion.

1.1.3. Barreras de la Comunicacioén

Durante el proceso de comunicacion, pueden presentarse ciertas
dificultades; y, por ello, es necesario detectarlas para poder lograr una
comunicacion eficiente; a estas dificultades se las conoce como barreras de la

comunicacion y se clasifican en”:

Barreras Semanticas.- Se refiere al significado de las palabras orales o
escritas. Cuando no precisamos, se prestan a diferentes interpretaciones y asi
el receptor entiende no lo que dijo el emisor, sino lo que su contexto cultural le
indica. Ejemplo: una persona que quiere platicar con otra persona, pero no
hablan el mismo idioma, o aun, hablando el mismo idioma, las palabras tienen

un diferente significado.

Barreras Psicoldgicas.- Existen algunos factores mentales que impiden

aceptar o comprender una idea, alguno de ellos son:

" Valarezo, Jaime, (2006): Introduccion a la Comunicacién Corporativa. Apuntes de clase.



Preocupacion o emociones ajenas al trabajo.
Timidez.

Subestimar las capacidades del receptor.
Sobrevaloracion de si mismo.

No tener en cuenta el punto de vista de los demas.

Todos estos factores influyen en el receptor, para que acepte o rechace

las ideas que le han sido comunicadas. Para obtener resultados positivos se

necesita algo mas que “Unicamente hablar’, es necesario explicar, convencer,

observar su actuacion y permitir que la persona hable. Ejemplo: El tono de voz

del jefe, el uso que hace del vocabulario o su falta de tacto puede hacer que un

empleado se sienta subestimado, agredido o rechazado.

Barreras Fisioldgicas.- Son las que impiden emitir o recibir con claridad
y precision un mensaje, debido a los defectos fisiolégicos del emisor o
receptor. Aquellos defectos pueden afectar a cualquiera de los sentidos
y estas barreras afectan a la comunicacion. Ejemplo: un cliente puede
requerir de informacion y la persona que le atiende tiene limitaciones,

en el lenguaje.

Barreras Fisicas.- La distancia, el exceso de ruido, las interferencias
telefonicas, entre otras, dificultan la comunicacion. Ejemplo: ruidos, mala
iluminacion, distancia, falta o deficiencia en los medios que se utilizan
para transmitir un mensaje: teléfono, micréfono, grabadora, television,

etc.

Barreras Administrativas.- Todos formamos parte de una sociedad,
institucion o empresa, esto quiere decir que formamos parte de una
estructura. Esta estructura, la mayoria de las veces, por su configuracion

puede causar distorsion en los mensajes.



Para evitar los posibles problemas o malos entendidos con esta barrera,

se puede utilizar los siguientes pasos:

e Aclarar con anticipacion toda idea, antes de comunicarla.

e Mantener interés en la retroalimentacion, para verificar si el mensaje se
recibio bien o no, si la reaccion del receptor es la deseada.

e Especificar la verdadera finalidad de la informacién a comunicar.

e Poseer el conocimiento del significado preciso de los conceptos, para
eliminar malos entendidos.

e Utilizar un lenguaje sencillo y directo.

e Emplear multiples canales de comunicacién, a fin de asegurarse de que
la informacién llegue hasta donde se ha propuesto.

e Aprovechar el momento oportuno de las situaciones para transmitir el
mensaje, pues las circunstancias emotivas en las que se encuentra el
receptor puede alterar el contenido del mensaje.

e Reforzar las palabras con los hechos. Por lo general, este punto se

descuida excesivamente.

1.2. Publico

Es el conjunto de personas a quienes van dirigidos los mensajes. Estos
pueden ser definidos como internos o externos. Desde la organizacion, se

emite la informacion hacia los diferentes publicos

1.2.1. Publico Interno: Es el grupo de personas que conforman una
institucion y que esta directamente vinculado a ella. En el caso de
una empresa, el publico interno esta conformado por accionistas,
directivos, empleados, trabajadores, contratistas, proveedores,

distribuidores, etc.

Los publicos internos estan dentro de la organizacion, y su objetivo es el

cumplir las metas propuestas.
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1.2.2. Pablico Externo: Esta determinado por las personas que tienen alguna
relacion con la institucién, a través de productos o servicios, y se
clasifican en, clientes potenciales o actuales, proveedores, comunidad,

medios de comunicacion, etc.

Los publicos externos incluyen a todas las personas que se encuentran
en la sociedad, y hacen uso de los diferentes servicios o productos que ofrece

la empresa.

1.3. Comunicacion Organizacional

1.3.1. Historia

Al hablar de la historia de la Comunicacién Organizacional, se remonta a
inicios del afio 561aC, en el que aparece el primer texto relacionistico, cuando
Ciro ElI Grande, conquistador del Asia Menor y Mesopotamia, enviaba
mensajeros a los mercados para que, leyeran al pueblo sobre sus hazafas,
preciosos escritos elaborados en tablas de madera, que se conservan en el
Museo de Loubre. Dichos escritos son, en esencia iguales a los actuales

“boletines de prensa”®.

En la Antiglledad, los fildsofos griegos estudiaron la conducta colectiva
y descubrieron la importancia de la opinidon publica. En la decadencia del
imperio, los romanos ya hablaron de “Vox populi, vox Del”. El poeta Simonides
se ganaba la vida haciendo, casi, exactamente algo que compete a los

Relacionistas actuales: escribir discursos para la clase politica®.

Por otro lado, Julio César, escribe sus “Comentarios de las guerras de Galia”,
con el fin de justificar, ante la opinidén pablica, su marcha sobre aquél pais,

hecho que habia sido prohibido por el Senado Romanao.

z Valarezo, Jaime: (2008): Apuntes de Clases y Material de Apoyo, Introduccién a la Comunicacién
Ibidem
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En la Edad Media los juglares que viajaban de ciudad en ciudad,
cantando proezas bélicas y romanticas de los principes se convirtieron en
forjadores de la opinién publica. En Inglaterra, la corte nombraba un “Lord
Chancelor” que tenia el oficio de dar a conocer al monarca las inquietudes del

pueblo, a la vez que comunicaba a éste las intenciones del rey™.

En el siglo XVIlI, la Iglesia Catdlica establecié su “Colegio de
Propaganda”, para difundir la fe, apareciendo, por primera vez el término
“propaganda”. Se editan los célebres “Discoursi” de Nicolo Maquiavelo, en uno

de los cuales opinaba que “el pueblo debe ser mimado o aniquilado”.

En la Edad Moderna, (1776), aparece el primer acto relacionistico,
preparado por Napoledn Bonaparte, para entrar a Milan como protector, no
como conquistador. En forma muy semejante a lo que actualmente organizan
los politicos en dias previos a las elecciones. En 1778, el Presidente
Norteamericano, Tomas Jefferson, utliza por primera vez el término
“Relaciones Publicas”, cuando envié a Samuel Adams y a Benjamin Franklin, a

cumplir funciones diplomaticas en Europa™.

A mediados del siglo XIX, Norman B. Eaton pronuncié una conferencia
en la Universidad de Yale, titulada “Relaciones Publicas y profesion legal”. Ivy
Lee en el afio de 1885, graduado de la Universidad de Princeton de periodista,
aplica por primera vez el término “Relaciones Publicas”, tal como hoy la

entendemos.

Las Relaciones Publicas cumplen su etapa de madurez, durante la
Segunda Guerra Mundial, con la creaciébn de grandes departamentos de
Relaciones Publicas, encargados de crear un ambiente favorable, para la
coexistencia pacifica entre los soldados y el elemento civil, especialmente en

los paises ocupados de Europa?.

ii Valarezo, Jaime: (2008): Apuntes de Clases y Material de Apoyo, Introduccion a la Comunicacion
Ibidem
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En los Estados Unidos, en 1906, el célebre periodista y comunicador
americano, lvy Lee, supo distinguir con su enfoque informativo, la importancia
que tenian las Relaciones Publicas, cuando a través de ella logré6 cambiar y
mejorar la mala imagen publica del poderoso Grupo Rockefeller'®.

Poco a poco las Relaciones Publicas, han logrado mayor presencia.

Las primeras manifestaciones que las Relaciones Publicas en el
Ecuador se remontan a la época de los afios 40 aproximadamente, siendo

conocidas como relaciones sociales o convencionales®.

En la década de los 60 José Vicente Trujillo, quien en ese momento
ejercio como Embajador del Ecuador ante la ONU, a su regreso de los Estados
Unidos, propuso a los fundadores del ‘“Instituto Speedwriting” impartir la
ensefianza de esta disciplina a través de seminarios que se realizaron en un
primer momento en la ciudad de Guayaquil, ampliando su oferta,

posteriormente, hacia la ciudad de Quito™.

Se sabe que la ensefianza de las Relaciones Publicas en esa época se
basaba en el sistema norteamericano que promovian los profesores Scout M.
Catlip Allen Il Center.

La ensefianza de las Relaciones Publicas se amplia entonces hacia la
Universidad de Guayaquil y es en el afio 1965 que se incluye de manera
definitiva la materia de Relaciones Publicas en el pensum de estudios de la
Escuela de Ciencias de la Informacion. Sin embargo, en los afios 70 la materia

de Relaciones Publicas es reemplazada por Planificacion de la Comunicacion®®

% Martin, Fernando. (1998): Comunicacion Empresarial (Corporativa) e Institucional. Madrid, Editorial. Universitarias
S.A, Péag. 24-3.
i: Carrera, José (2006): El desarrollo de las Relaciones Publicas en el Ecuador, Ecuador.
IBID
*1BID
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Mientras tanto, en Quito, la ensefianza de las Relaciones Publicas
también depende del desarrollo de las Escuelas de Ciencias de la Informacién,
de manera especifica en la Universidad Central y otro gran impulsor es el
Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién o Periodismo
para América Latina — CIESPAL"’.

En conclusién, en la actualidad se considera como una funcion
empresarial sumamente importante, tanto en instituciones publicas como en
privadas, dedicadas a trabajar por la imagen e identidad corporativa; a través
del disefio de planes y programas especiales tendientes a influenciar

positivamente en la opinién publica.

1.3.2. Definicién

La Comunicacién Organizacional es un instrumento de gestion por
medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente
utilizada, esta armonizada, tan efectiva y eficazmente como sea posible, para
crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la

empresa depende®.

Otro investigador como, Fernandez Collado, puntualiza que “La
Comunicacion Organizacional es el conjunto total que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entre ésta y los diferentes puablicos que tiene
en su entorno. Estos mensajes circulan en varios niveles y de diversas

maneras®.

La comunicacion se puede dividir en interna y externa.

" Ayala, Rocio (2001): Diagndstico de las Relaciones Publicas en el Ecuador, Universidad Tecnoldgica Equinoccial,
Tesis de Grado, Ecuador.

'8 van Riel, Cees. (1997): Comunicacién Corporativa, Madrid, Editorial. Prentice Hall,

® Fernandez Collado, Carlos (1991): La Comunicacion en las Organizaciones. México. Editorial. Trillas. P. 13
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Comunicacion Interna

Como parte integrante de la comunicacién organizacional, la
comunicacién interna se da entre los miembros de cualquier tipo de
organizacion a través de las relaciones que estos individuos comparten, y que

se da a través de los flujos de comunicacion existentes.

La comunicacién que existe entre los integrantes de la organizacion

hace posible la coordinacion de actividades para el desarrollo organizacional.

Horacio Andrade propone la siguiente definicibn de comunicacion interna:

“Conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de

diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados,

motivados, para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”.20

Es decir, la comunicacion interna permite que los integrantes de la organizacion
puedan expresarse, asi como también hace posible la busqueda de soluciones
para los problemas que puedan resultar de forma individual, grupal u

organizacional.

La comunicacion interna permite:

Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.

¢ Informar individualmente a los empleados.

e Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa.

e Permitir a cada integrante expresarse ante la direccion general,
cualquiera que sea su posicion en la escala jerarquica de la
organizacion.

e Promover una comunicacion a todas las escalas.

20 Cfr. Ibidem. Pag. 245
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Segun Gary Kreps, la funcién primordial de la comunicacion interna es
permitir el desarrollo, la coordinacién y el logro de la tarea asignada.?* Los
mensajes que se manejan en la comunicacién interna ayudan esencialmente a
que los integrantes de la organizacién sepan qué y como hacer las tareas que

tienen que desempenfar.

Los medios utilizados para la comunicacion interna son diversos. Entre
ellos se encuentran los pizarrones de avisos, revistas, buzoén, cartas al
personal, memorandums, etc. El correo electronico y la intranet son altamente

utilizados dentro de las organizaciones en la actualidad.

Por otro lado, la comunicacién personal (reuniones, entrevistas, grupos
de mejora, etc.) sigue siendo la herramienta de comunicacion interna mas
importante y de aplicacion en todas las organizaciones. La utilizacion de otras
(boletines, Intranet, etc.) vendra determinada, principalmente, por el tamafio de

la empresa.

Este tipo de comunicacién es la clave para que los empleados, se
sientan motivados a expresarse y estar convencidos de que sus ideas y
sugerencias van hacer escuchadas por sus jefes. De esta manera el personal,

al estar a gusto se siente mas comprometido con su trabajo.

De la misma manera, al haber una comunicacion adecuada se van a
evitar los malos entendidos y las tareas establecidas por la organizacion van a

cumplirse de manera efectiva.
Funciones de la Comunicacion Interna
La comunicacion es imprescindible a la hora de disefiar y delegar las

reglas, tareas y responsabilidades de los miembros de la organizacion. Se

utiliza para dirigir y coordinar todas sus actividades.

L Kreps, Gary. (1996): La comunicacién en las organizaciones. Estados Unidos. Editorial Addison — Wesley

Iberoamericana. Pag. 22
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Presenta tres funciones claras:

¢ Informacién.- Una buena informacion es imprescindible para que las
personas estén motivadas al realizar su trabajo y lo desarrollen, de
manera correcta y eficaz.

e Explicacién.- Para que los empleados puedan identificarse con los
objetivos que persigue la empresa, deben conocer y comprender las
ordenes que reciben y las decisiones que se toman dentro de la misma.

e Interrogacion.- Es muy importante para fomentar la comunicacién entre
los diferentes departamentos que componen la organizacion, crear el
hébito de hacer preguntas de aclaracién y abrir la posibilidad de dialogo.

entre sus miembros.

Comunicacion Externa

Las organizaciones no se encuentran aisladas, sino que se encuentran
sumergidas en un entorno. El contacto que existe entre la organizacion y su

ambiente se le denomina comunicacion externa.

“La comunicacion externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener

0 mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a

w22
promover sus productos o servicios”<“.

Los publicos a los que se refiere Andrade, pueden ser desde clientes,
autoridades gubernamentales, y hasta los medios de comunicacion. Carlos
Bonilla® opina que mientras exista una buena comunicacion externa por parte
de cualquier organizacion, las interacciones con el medio ambiente lo seran

también.

%2 Cfr. Fernandez Collado, Carlos. (1991) La Comunicacién en las Organizaciones. México. Editorial. Trillas, Pag. 12
% Bonilla, Carlos. (1988). La comunicacién: Funcién basica de las relaciones publicas. México. Editorial, Trillas. Pag. 33
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Cuando aumenta el sentimiento de pertenencia, cuando las personas se
sienten identificadas con la organizaciéon y mejoran las relaciones laborales,

transmiten una imagen positiva.

Se puede decir que la relacion entre la comunicacion interna y externa
de una organizacion es interdependiente, ya que la primera se utiliza para
alcanzar las metas organizacionales basadas en la informacion que comparten

0 que obtienen del ambiente que rodea a la organizacion.

1.4. Flujos de la Comunicacion

En cualquier organizacion existen diferentes posiciones que son
ocupadas por cada uno de los individuos que la conforman, los cuales
comparten informacion mediante el proceso de comunicacion. Esta
comunicacion puede tomar dos formas: formal o informal. A continuacion se

explica como se desarrolla cada uno.

1.4.1. Comunicacion Formal

La comunicacion formal es aquella que surge en la estructura de una
organizacion y fluye a través de los canales de ésta, en este tipo de
comunicacibn se suele utilizar medios tales como los murales,
intercomunicadores, teléfonos, Internet, circulares, memorandos, cartas,
publicaciones, informes, reportes, reuniones, charlas, eventos, etc. En este tipo

de comunicacién se encuentran las siguientes:
a) Comunicacion Descendente
Es aquella que fluye desde los niveles mas altos de una organizacion

hasta los empleados. Sirve para enviar mensajes de los superiores a los

empleados. Uno de los propdsitos mas comunes de estos comunicados es
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proporcionar las instrucciones suficientes y especificas de trabajo: quién debe

hacer qué, cuando, cémo, donde, y por qué.*

La comunicacion también fluye de los niveles directivos hacia la gerencia

y a los empleados.

La comunicacion gerencial no debe descuidarse dentro de las
organizaciones, los directivos deben tener una buena comunicacion con los
empleados, segun Davis (1999), existen cuatro necesidades de

comunicacion?:

¢ Instrucciones de trabajo. EI empleado debe saber qué es lo que tiene
que hacer.

e Retroalimentacion del desempefio. Informacion sobre cémo se
desempefa en su trabajo.

¢ Novedad de la informacion. Noticias frescas y oportunas.

e Apoyo social. La percepcion de que el empleado es tomado en cuenta,

se lo estima y valora.

La comunicacion descendente requiere de ciertas practicas para que

pueda ser aprovechada al maximo por la organizaciéon®:

e Cuestionamiento
¢ Reuniones con los empleados.
e Politicas de puertas abiertas.

e Participacién en grupos sociales

Al llevar a cabo estas practicas los individuos inmersos en la organizacion
se motivan, se sienten reconocidos y existe un mayor involucramiento en los

procesos organizacionales.

* Martinez de Velazco y Nosnik Abraham. (2003). Comunicacién Organizacional. México. Editorial, Trillas. Pag. 27
% Davis, Keith. Newstrom, John. (1999) El comportamiento humano en el trabajo: Comportamiento Organizacional.
México. 7ma Edicién.

% |bidem. Pag. 73
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b) Comunicacion Ascendente

Es aquella que se da cuando el emisor se encuentra en un nivel mas
bajo que el receptor. Estos mensajes pueden fluir a través de canales formales
e informales. A diferencia de la comunicacion descendente que tiende a ser
detallada y especifica, la comunicacién ascendente se realiza de manera muy

general y resumida.
Guillermo Savage expone que la comunicacién ascendente es importante por:*’

e Proporciona informacion con respecto a la forma en que se recibieron y
entendieron los mensajes descendentes.

¢ Ayuda a medir el clima organizacional.

e Promueve la participacion del empleado en la toma de decisiones.

e Mejora el conocimiento de los empleados.

La comunicacion ascendente es un factor elemental en el desarrollo de
la organizacion. Los enunciados citados anteriormente son  de gran

importancia ya que son aspectos que dan relevancia a la comunicacién formal.

Esta comunicacibn es una manera de estar en contacto con las
necesidades del empleado, y una forma eficaz para la toma de decisiones

adecuadas.
c) Comunicacion Horizontal

Este tipo de comunicacion incluye aquellos mensajes que se dan entre
individuos o grupos de individuos del mismo nivel jerarquico, también es
conocida como comunicacioén lateral, ya que el intercambio de mensajes se da

entre individuos que se encuentran en el mismo nivel jerarquico.

7 |bidem.
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Para el logro de algunos objetivos 0 metas que se proponga la

organizacion, es necesario que las distintas areas coordinen para ejecutar las

acciones que los lleva al logro de dichas metas.

La comunicacion horizontal en la empresa:

Facilita la coordinacion

Fomenta el comparfierismo y espiritu de equipo

Evita los malos entendidos.

Propicia el consenso en la toma de decisiones

A continuacién se presenta de forma resumida las funciones, razones y

barreras de la comunicacion organizacional.

Gréfico. 1.2 Comunicacion Organizacional

Funciones
Coordinacion y
solucion de problemas.
Apoyo social y
emocional.

Control del poder
autoritario.
Ocupacioén de vacios
de comunicacion

formal

Razones
Interdependencia
funcional.
Comunicacién mas
abierta.

Flujo mas rapido y

facil.

Barreras
Competencia desleal.
Ocultamiento y control
excesivo de

informacion.

Fuente: (Martinez y Nosnik, 1988:58)

1.4.2. Comunicacion Informal

Cuando los mensajes no siguen los canales de comunicacién ya sea

descendente, ascendente y horizontal, los mensajes forman parte de la

comunicacioén informal. Generalmente este tipo de comunicacion se da en toda
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la organizacion y no sigue politicas establecidas, es espontanea y tiene que ver

con la simpatia o rechazo que los empleados sienten en la organizacion.

La comunicacion informal puede ser de tres tipos: noticias, comentarios
y rumores. Las primeras incluyen informacion sobre sucesos ocurridos
recientemente en la organizacién; los comentarios son las interpretaciones de
tales sucesos de informacion que reciben los empleados, los comentarios se
hacen de forma verbal. Por ultimo, los rumores que son considerados la parte
mas dafina de la comunicacion informal. Una de las causas por las que surgen

son:*

e La necesidad de los individuos por estar en contacto con otras personas.
¢ Nerviosismo o inseguridad.

e Falta de informacion.

e Interés personal o emocional en una situacion.

e Informacion reciente.

La forma de evitar los efectos negativos de la comunicacion informal es
aumentando la calidad de la comunicacién formal, de manera que ésta Ultima
llegue cuando sea necesaria y en el momento oportuno. Por ejemplo, la forma
de evitar el rumor de un posible despido masivo, sera comunicar

oportunamente las razones o motivos de los cambios en el personal.

Otra forma de hacer frente a la comunicacion informal, es evitar que ésta

sea autoritaria.

1.5. La Organizacion

Desde tiempos remotos los individuos han conformado sociedades,

organizaciones o instituciones, ya sean de tipo formal o informal.

%8 Davis, Keith. Newstrom, John. (1999) El comportamiento humano en el trabajo: Comportamiento Organizacional.
México. 7ma Edicion.
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1.5.1. Definicién

Las organizaciones forman parte de nuestro desarrollo, por ello es
necesario conocer los origenes de la palabra organizacion. El término proviene
del griego 6rganon, que significa instrumento®. Las organizaciones tienen tres
caracteristicas comunes: estan compuestas por gente, tienen objetivos o metas

distintas, y cumplen con un grado de formalidad.

Una organizacibn es un grupo social rigurosamente coordinado,
compuesto por dos o mas personas, que funcionan en forma relativamente

constante para alcanzar una meta en comin®.

Gerald Goldhaber define a la organizacion como una red de relaciones
interdependientes. Es un sistema vivo y abierto, conectado con el flujo de
informacion, entre las personas que ocupan distintas posiciones y representan

distintos roles.

En conclusion, la organizacion es una estructura que combina el
esfuerzo de los individuos o grupos de los diferentes niveles de la organizacion,
donde existen regulaciones internas para que se siga un orden. Se puede decir
que en las organizaciones existe la division del trabajo, para que asi cada
individuo realice una tarea especifica y no existan confusiones. Las

organizaciones son medio para lograr metas.

1.5.2. Tipos de Organizacion

Segun ldalberto Chiavenato, las organizaciones son extremadamente
heterogéneas y diversas, cuyo tamafio, caracteristicas, estructuras y objetivos
son diferentes®!. Esta situacion, da lugar a una amplia variedad de tipos de

organizaciones. Las principales son: Organizaciones segun sus fines,

% Bonilla, Carlos. (1988). La comunicacién: Funcién basica de las relaciones publicas. México. Editorial, Trillas. Pag. 35
% Robbins, Stephen (1991. Comportamiento Organizacional. Editorial Prentice-Hall, México. Pag. 531

%1 Chiavenato, Idalberto. (2006): Introduccién a la Teorfa General de la Administracién. 7ma Edicién, McGraw-Hill
Interamericana. Pags. 2y 160 al 172
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organizaciones segun su formalidad y organizaciones segun su grado de

centralizacion.

o Organizaciones segun sus fines.- El fin es el principal motivo que

tienen para realizar sus actividades. Estas se dividen en:

a) Organizaciones con fines de lucro: Son aquellas organizaciones
sociales que pertenecen al sector privado y que, generalmente,

tienen como finalidad generar sus propios beneficios econémicos.

b) Organizaciones sin fines de lucro: Se caracterizan por tener como
fin cumplir un determinado rol o funcién en la sociedad sin
pretender una ganancia o utilidad por ello. Por ejemplo:
organizaciones gremiales, humanitarias, las organizaciones no

gubernamentales (ONG), las entidades filantrépicas®, etc.

e Organizaciones segun su formalidad.- Se refiere a los sistemas
oficiales y definidos para la toma de decisiones, la comunicacion y el

control. Estas se dividen en:

a) Organizaciones Formales: Este tipo de organizaciones se
caracterizan por tener estructuras y sistemas oficiales y definidos

para la toma de decisiones, la comunicacion y el control.

Segun Idalberto Chiavenato, la organizacion formal comprende
estructura organizacional, normas y reglamentos de la organizacion, rutinas
y procedimientos; en fin, todos los aspectos que expresan como la
organizaciéon pretende que sean las relaciones entre los cargos, con la
finalidad de que sus objetivos sean alcanzados y su equilibrio interno sea

mantenido.

* valarezo, Jaime, (2006): Introduccién a la Comunicacion Corporativa. Apuntes de clase.
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b) Organizaciones Informales: Este tipo de organizaciones consiste
en medios no oficiales pero que influyen en la comunicacion, la
toma de decisiones y el control, que son parte de la forma

habitual de hacer las cosas en una organizacion®.

e Organizaciones segun su grado de centralizacion.-Es decir, segun la

medida en que la autoridad se delega. Se dividen en:

a) Organizaciones Centralizadas: En una organizacion centralizada,
la autoridad se concentra en la parte superior y es poca la
autoridad, en la toma de decisiones, que se delega en los niveles

inferiores*.Por ejemplo: dependencias gubernamentales.
b) Organizaciones Descentralizadas: La autoridad de toma de
decisiones se delega en la cadena de mando hasta donde sea

posible. La descentralizacion es caracteristica de organizaciones

gue funcionan en ambientes complejos e impredecibles.

1.5.3. Elementos de una Organizacién

Misiéon

La mision es la naturaleza del negocio, lo que la organizacion es y para

lo que fue creada, es decir su proposito, fin o razén de ser.*

Lo que proyecta cumplir en su entorno o sistema social en el que actla.

Lo que pretende hacer, y

Para quién lo va a hacer;

Es influenciada en momentos concretos por algunos elementos como: la

historia de la organizacion, las preferencias de la gerencia.

zi Black, Stewart. Porter, Lyman. (2006): Administracion, México, 9na Edicion, Ed. Pearson .Pags. 234 al 239.
Ibidem
% Rubio, Fabian. (2007): Comunicacion corporativa y PUblicos externos. Apuntes de clases.
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Constituye la naturaleza del negocio, lo que la organizacion es y para lo
cual fue creada. La mision debe expresar claramente lo que se le ofrece al

cliente, identificar a la organizacion y su actividad.

La misién es un elemento esencial es decir sin ella no hay razén para la
existencia de una organizacién. Es importante tomar en cuenta tres premisas

para la elaboracion de una mision:

e Premisa de necesidad del cliente.
¢ Premisa de valor del producto o servicio que brinda la organizacion.

e Premisa diferencial de la organizacion.

Asimismo, la mision debe expresar claramente lo que se le ofrece al cliente,

identificar a la organizacion y su actividad.

Visién

La vision describe la situacién futura que desea tener la empresa, el
proposito es guiar, controlar y alentar a la organizacion en su conjunto para
alcanzar las metas propuestas por la organizacion. La vision de la empresa es
la respuesta a la pregunta, ¢Qué queremos que sea la organizacion en los

préximos afios?

Otro concepto dice que la vision es la imagen compartida por la alta

direccién sobre lo que quieren ser como organizacién y coémo llegar hacerlo®.

Es muy importante que, para la formulacion de la vision, exista un
sentido de compromiso compartido por todas las partes involucradas de una
empresa; los trabajadores, alta direccion, proveedores, clientes, la comunidad,

el gobierno, etc.

% |bidem
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Para elaborar la vision de una organizacion se debe desarrollar:

Un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito.

e Un propdsito noble que implique a la gente

e Que sea creible y que tenga una perspectiva viable y alcanzable.
e Dimensién en el tiempo.

e Vision positiva y alentadora.

e Se la debe difundir interna y externamente.*’

En sintesis, la visidn es una exposicion clara que indica hacia dénde se
dirige la empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en
cuenta el impacto de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas
cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del mercado,

etc.

Proyecto Empresarial

Es la estrategia operativa que desarrolla la organizacién para cumplir su

mision. Debe contener al menos:
¢ Filosofia organizacional.
e Las orientaciones estratégicas (principios de accion).

e Politicas de gestion. (normas de accion para planificar, ejecutar y

evaluar las actividades).*®

1.6. Identidad Corporativa

1.6.1. Definicién

Hablar de la identidad de la empresa es aclarar quién es, qué hace,

como lo hace, de donde proviene y hacia dénde va. Justo Villafafie dice que:

37
IBID.
BCapriotti, Padl. (1999): Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa. Espafia. Editorial S.A. Pagina 83.
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“La identidad corporativa, es el conjunto de rasgos y atributos que definen la
esencia de la organizacion. Lo que es y pretende ser; su ser histoérico,

filosofico, ético y de comportamiento™.

La identidad corporativa, es la estrategia que ayuda a incrementar los
resultados econdémicos y la eficiencia de una empresa. Esta basada en la
filosofia acordada por la empresa, con los objetivos y en especial con la imagen
deseada.®

Para Paul Capriotti, la identidad de la empresa es la personalidad de la
organizacion. “Es su ser historico, filosoéfico, ético, moral y de comportamiento.
Es lo que la hace individual, singular y la distingue de las deméas
organizaciones. Es el conjunto de atributos o caracteristicas con los que la
organizacion se identifica y con los cuales quiere ser identificada por los

publicos™.

Desde la optica organizacional, la identidad en una organizacion esta
constituida por todo aquello que permita distinguir a la organizacibn como

Unica, singular y diferente de las demas.

A la identidad corporativa la conforman todos aquellos rasgos que
permiten distinguir a la empresa como diferente y singular; aquello que si
desaparece, afecta decisivamente a la organizacion. Es el componente mas
importante de la empresa. Toda empresa necesita ser identificada, para

diferenciarse de las demas.

La identidad se proyecta de cuatro maneras diferentes: quién es, qué
hace, como lo hace, a donde quiere llegar. Entre estos atributos pueden
constar el nombre de la empresa, sus simbolos, logotipos, siglas y marcas, el

prestigio, fama o relevancia social que la empresa ha adquirido con el tiempo

* Villafafie, Justo. (1993): Gestion Estratégica de la Imagen de las Empresas. Madrid. Ed. Piramide.
“°Van Riel, Cees B.M. (1997): Comunicacion Corporativa. Madrid. Editorial Prentice Hall. Pag. 31
> Capriotti, Paul. (1992): La Imagen de Empresa. Barcelona. Ed. El Ateneo. Pag. 30
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(esto refuerza la identidad), y ciertos comportamientos (como reconocimiento u
orgullo) que la empresa induce tanto en su personal como clientes,
proveedores, etc.

1.6.2. Ejes de la ldentidad Corporativa

Los ejes que componen la identidad corporativa, son la historia, la

cultura organizacional y el proyecto empresarial

Gréfico. 1.3 Ejes de la Identidad Corporativa

Historia 4

Cultura Organizacional Proyecto

Empresarial >

Fuente. Rubio Fabian (2007) Apuntes de clase

El conjunto de estos tres elementos mas la identidad visual y los

publicos internos forman la identidad de una organizacién®.

Historia: Se le conoce como los atributos permanentes de la identidad
(Productos o servicios pioneros, patentes, accionistas, actividad de quienes

conforman sus publicos internos, liderazgo, reputacion, etc.)

Proyecto Empresarial: Es la estrategia operativa que desarrolla la
organizacion para su mision, esta definido por tres hechos principales: filosofia
organizacional (valores asumidos), las orientaciones estratégicas (principio de
accion. Ejemplo: orientacion hacia el servicio, la tecnologia), y las politicas de

gestion.

“2 M.B.A Chavez Rubio Fabian. (2007). Publico Externo, Apuntes de Clase
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Cultura Organizacional: Es el conjunto de valores individuales que se
configuran como una manera de pensar colectiva, se dividen en tres
elementos: comportamientos explicitos (manera de hacer las cosas; entorno
fisico); los valores compartidos (costumbres), y las presunciones basicas

(opiniones profundas sobre la realidad y el entorno).

1.6.3. Componentes de la Identidad Corporativa

e |dentidad Sectorial.- Es la actividad basica desarrollada por la
organizacion para generar valor mediante la comercializaciéon de
productos y servicios.

e |dentidad Mercadoldgica.- Capacidad de la organizacién para competir
en el mercado, en la comercializacion de sus productos o servicios.

e I|dentidad Diacrdnica.- Relacion de acontecimientos en la organizacion
gue se recuerdan mejor y por la mayor parte de sus miembros.

e I|dentidad Mercantil.- Es la forma juridica que adopta la organizacion
para el cumplimiento de sus fines.

e Identidad Social.- Conjunto de caracteristicas que definen a una
organizacibn como un organismo social inserto en un contexto

socioeconémico.

1.6.4. Dimensiones de la Identidad Corporativa

La identidad de la empresa, para Sanz de la Tajada, tiene tres
dimensiones que se relacionan secuencialmente. La primera, lo que la empresa
realmente es, lo que se relaciona directamente con la identidad de la empresa.
En segundo lugar se encuentra lo que la empresa dice de si misma, que esta
directamente relacionado con la comunicacion que hace la empresa de su

propia identidad.

Y por ultimo, lo que los publicos creen que es la empresa, esto se refiere
al resultado de la comunicacion que ha realizado la organizacion en términos

de imagen percibida por los publicos.
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En el siguiente cuadro se puede ver con detalle las dimensiones de la

identidad que sugiere Sanz de la Tajada.*®

L. Dimensio';ldentidad{‘ > Lo que la empresa ES
Su cultura Su misién
2. Dimensién “Comunicacion” » Lo que la empresa DICE que

€s

Suidentidad transmitida =~ —————®  Proyectada

Lo que los publicos CREEN
3. Dimensién “Imagen” > que es la empresa
l Espontanea
Su identidad percibida <@————— Imagen <:
Controlada

Asimismo, este autor plantea que la identidad posee dos aspectos que
se complementan entre si, el primero corresponde a la parte conceptual de la

identidad que se refiere al contenido propio de la misma.

Y el segundo es la parte visual o signica que tiene que ver con la forma
fisica de la identidad de la empresa, de eso se ocupa el disefio grafico, el cual
toma signos externos para identificar la empresa desde afuera, esto se puede

entender a su vez bajo el término de: identificacién corporativa.

Dicho de otro modo, la identidad corporativa, es el conjunto de

atributos o cualidades que una organizacién posee y quiere proyectar

3 Sanz de la Tajada. Luis. (1994): Integracién de la Identidad y la Imagen de la Empresa, Madrid .Ed. ESIC. P.42-44
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para ser reconocida de esa y s6lo de esa manera por los publicos

corporativos.

Se puede concluir que la identidad corporativa se refiere a una serie de
cualidades aceptadas como propias de la institucion (cultura organizacional,
servicios, calidad del servicio, etc.); a partir de las cuales logra diferenciarse de
las otras instituciones. Nunca se debe olvidar la premisa, cuando se cambia la

identidad, cambia también la imagen.

1.7. Imagen Organizacional o Corporativa

1.7.1. Definicién

La expresién imagen es polisémica, es decir, que puede representar

diversas cosas:

a) Representacién mental de una persona u objeto.
b) Opinidn social o colectiva sobre una persona, entidad, gobierno, partido
politico, etc.

c) Elemento grafico que plasma una idea 0 un concepto.

Al hablar de imagen, en especial corporativa, es importante resaltar la
clasificaciébn que hace el autor Joan Costa, sobre las imagenes sensoriales y
las imagenes mentales. La primera se puede entender como el lenguaje visual
y los recursos técnicos, usados por las empresas para establecer comunicacion

con sus publicos. *

La imagen corporativa como imagen mental. Es decir, aquella que esta
en la memoria latente de la gente y de las agrupaciones de personas. Esta
imagen se entiende como resultado de percepciones, experiencias,
expectativas, preferencias, etc.; las cuales determinan la conducta y opiniones

de la colectividad con que interactuan.

4 Costa, Joan. (2001): Imagen Corporativa en el Siglo XXI. Buenos Aires. Ed. La crujia. Pag. 56 a 60
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La imagen de una empresa solo puede ser gestionada de manera
indirecta o por medio del significado de sus acciones y comunicaciones y asi
mismo, depende de la percepcidén que las comunidades tengan de éstas y de la
interpretacion que hagan de las imagenes sensoriales.

Villafafie define a la imagen corporativa como el resultado de la
integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona,
de una serie de imagenes, que con mayor 0 menor protagonismo, la empresa

proyecta hacia el exterior.

Paul Capriotti muestra la imagen como “la representacion mental de un
estereotipo de la organizacién, que los publicos se forman como consecuencia

de la interpretacion de la informacion recibida”.

A partir de estas definiciones se puede deducir que la imagen
corporativa, es la representacion externa que el publico tiene de la institucion,
lo que implica presentacion de los espacios fisicos: edificios, oficinas, servicios,
el trato a los usuarios por parte del personal, asi como la publicidad, relaciones

publicas, etc.

La imagen corporativa es una importante herramienta para una
organizacién, ya que el entorno se asume inicialmente de una forma visual, una
buena imagen que a los ojos del publico parezca positiva, es capaz de producir

confianza, interés e incluso preferencia.
1.7.2. Creacién de una Imagen Corporativa
Para crear, cambiar o mejorar una imagen corporativa, Justo Villafafie

sefala tres dimensiones: la autoimagen, la imagen intencional y la imagen

publica®.

“ Villafafie, Justo. (1993): Gestién Estratégica de la Imagen de las Empresas. Madrid. Ed. Piramide.
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e La Autoimagen: Es el modo que tiene la organizacion de integrar y
expresar los atributos que la definen, estas manifestaciones proyectan
una “imagen interna” o “autoimagen” de la organizacién. Para estudiarla
se debe enfatizar, a) el analisis de la situacién de la empresa, b) la
evolucion de su cultura corporativa, c) la planificacion y desarrollo de los

recursos humanos.

e La Imagen Intencional: Es el conjunto de manifestaciones que la
organizacion realiza voluntariamente, con la intencion de proyectar una
imagen positiva entre sus publicos a través, principalmente, de su

identidad visual y de su comunicacion.

e LaImagen Funcional: Es la percepcion que el entorno tiene sobre una
empresa, su analisis pretende un estudio del propio dmbito donde la

empresa se ubica y los medios de comunicacion.

Para impulsar la imagen de una organizacion, primero se debe aclarar
los elementos que influyen directamente en el proceso, enfatizando la identidad

corporativa.

1.7.3. Caracteristicas de la Imagen Corporativa

La imagen posee algunas caracteristicas como son las siguientes?®:

e El componente cognitivo: es como se percibe una organizacion. Son los
pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre ella. Es el
componente reflexivo.

e ElI componente emocional: Son los sentimientos que provoca una
organizaciéon al ser percibida. Pueden ser emociones de simpatia,
rechazo, etc. Es el componente irracional.

e El componente Conductual: Es la predisposicién a actuar de una manera

determinada ante una organizacion.

6 M.B.A Chavez Rubio Fabian. (2007). Publico Externo, Apuntes de Clase
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La identidad y la imagen corporativa son dos herramientas que van de la
mano, y son de vital importancia para la identificacion de las organizaciones,

permiten la proyeccién de una personalidad institucional.

1.7.4. Ventajas de la Imagen Corporativa

e Alcanza el prestigio empresarial.

e Presenta seriedad.

e Posesiona al mercado y al consumidor.
e Confiabilidad

e Atencion adecuada al cliente.

e EXxiste aceptacion

e Alcanza proyeccion social.

1.7.5. Niveles de la Imagen

Dentro del &mbito empresarial podemos identificar diferentes niveles de

imagen.

¢ Imagen de productos geneéricos.

e Imagen de marca de producto o servicio.

¢ Imagen corporativo o de marca corporativa.
¢ Imagen del sector empresarial.

e Imagen del pais*’

Factores que intervienen en la percepcion de la imagen por parte del

publico

e Las caracteristicas individuales y las expresiones de cada uno de los

miembros del publico.

4" M.B.A Rubio, Fabian. (2007): Comunicacién Corporativa y PUblicos externos. Apuntes de Clases
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e La relacion con la institucién, entendiéndose por tal todos los contactos

gue cada uno de los miembros del publico tenga con ella.

e Lainfluencia de otros individuos que a su vez hayan tenido contacto con

la institucion?.

En conclusién la imagen refleja las caracteristicas de la institucion como
fuente 0 emisor de mensajes, idealmente esta imagen debe reflejar un alto
grado de credibilidad y ser atractiva para que logre captar la atencion de los
publicos. La imagen e identidad corporativa son dos herramientas basicas en
una organizacibn o empresa, si ambas mantienen una estrecha relacion,

permiten la proyeccion de una personalidad empresarial.

1.8. Cultura Corporativa

1.8.1. Definicién

Dentro de las organizaciones la cultura corporativa es un componente
primordial, debido a que estad provee estandares de identificacion entre los

miembros que integran un grupo corporativo.

Edgar H. Schein define a la cultura como un modelo de presunciones
basicas que han ejercido la suficiente influencia, como para ser consideradas

validas.

Para Andrew Mayo la cultura es el resultado de la interrelacién de seis
factores de naturaleza muy diversa: los valores y las creencias, las normas de
comportamiento, las politicas escritas de la organizacion, la motivacion vertical,
los sistemas y procesos formales e informales, las redes internas existentes en

la organizacion.

8 |bidem
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Las definiciones de Cultura Corporativa, comparten conceptos comunes,
hacen énfasis en la importancia de los valores y creencias compartidas, por los
miembros de una organizacion. La Cultura Organizacional es el conjunto de
percepciones, sentimientos, actitudes, habitos, creencias, valores, tradiciones y
formas de interaccion dentro y entre los grupos existentes en todas las

organizaciones™.

La cultura corporativa ha dejado de ser un elemento sin importancia en
las organizaciones para convertirse en un elemento de relevancia estratégica.
Es una fortaleza que encamina a las organizaciones hacia la excelencia y el
éxito. Una cultura corporativa abierta y humana alienta la participacion de todos
los miembros de la organizacion, si las personas se comprometen y son

responsables, se debe a que la cultura corporativa se lo permite®.

La cultura es un componente estratégico de la identidad de la empresay, por
eso0 mismo, un factor de gestion o de cambio y también de diferenciacién, tanto
en el interior de la organizacién entre grupos, como en el exterior de la

empresa, el mercado y la sociedad™".

La cultura puede ser una ventaja en las organizaciones, ya que debido a
las creencias facilitan y ahorran las comunicaciones. Los valores compartidos
facilitan la motivacién, la cooperacion y el compromiso. Esto conduce a la

eficiencia de la organizacion.
1.8.2. Funciones de la Cultura Corporativa
La cultura cumple con varias funciones en el seno de una organizacion.

e Construye la identidad corporativa; diferenciandola de otras

organizaciones.

:z Valarezo, Jaime, (2006): Introduccién a la Comunicacion Corporativa. Apuntes de clase
Ibidem
*! Costa, Joan. (2010): El Dircom hoy. Barcelona. 2da Edicién .Pag. 132
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e Cohesiona internamente a la organizacién; identificando a sus

miembros, creando sentido de pertenencia y orgullo corporativo.

e Favorece la implicacion del personal en el proyecto empresarial;
dirigiéndose a los intereses individuales y corporativos, promoviendo la

interseccion de los valores personales, con los de la organizacion.

e Determina el clima interno; mejorando las condiciones para el

desempenio, contribuyendo a resolver problemas internos.

1.8.3. Caracteristicas de la Cultura de una Organizacién

e Identidad de los Miembros: Es el grado en que los empleados se
identifican con la organizacion, como un todo, mas que con el tipo de

trabajo.

e Enfasis de Grupo: Grado en que la actividades se organizan alrededor

de grupos mas que de individuos.

e Enfoque en las Personas: Grado en que las decisiones de la gerencia
toman en consideracion, el efecto de resultados en las personas dentro

de la organizacion.

e Integracion Departamental: Grado en que se integran los
departamentos dentro de la organizacién, se fomenta el comportamiento

coordinado o interdependiente.

e Control: Grado en que las reglas, reglamentos y supervision directa se

utilizan para vigilar y controlar el comportamiento de los empleados.

e Tolerancia a Riesgos: Grado en que se alienta a los empleados a ser

emprendedores y a asumir riesgos.
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Tolerancia a Conflictos: Grado en que se alienta a los empleados a

enfrentar sus conflictos y criticas abiertamente.

1.8.4. Tipos de Culturas

Culturas Fuertes: Organizaciones en las cuales los valores clave son
muy apreciados y compartidos. En este tipo de cultura, los empleados

estadn mas comprometidos con la empresa.

Culturas Débiles: organizaciones en las cuales los valores clave, no
son conocidos 0 no son apreciados y compartidos. En este tipo de

cultura, los empleados no estan comprometidos con la empresa.

1.8.5. Elementos de la Cultura Corporativa

Valores: Convicciones basicas acerca del valor que se da, dentro de la
organizacion, a determinadas normas éticas, en cuya aplicacion se basa
la cultura corporativa (honestidad, cumplimiento, espiritu de equipo,

etc.).

Ritos y ceremonias: Son actividades planeadas que poseen objetivos
especificos y directos, son caminos utilizados para esclarecer lo que se
valoriza y lo que no se valoriza dentro de la organizacion. Los ritos mas

utilizados son:

De degradacion.- orientados a establecer limites y reglas que deben ser

seguidas, tales como: multas, renuncias

De refuerzo.- Para motivar al personal a través de ascenso,

reconocimientos por un buen desempefio.



39

De renovacion.- Orientados a perfeccionar el funcionamiento de la

organizacion y comunicar “que se esta haciendo con los problemas”.

De reduccion de conflictos.- Dirigido a establecer el equilibrio entre

relaciones antes conflictivas.

De integracion.- Orientadas a incentivar la expresion de sentimientos
con miras a mantener a las personas comprometidas con la empresa

(fiestas navidefias, eventos, fechas importantes)®?.

e Historias y mitos: Narraciones repetidas constantemente en la
empresa, que tienen como base eventos ocurridos realmente. Se
relacionan con la manera de actuar y la forma que son tratados, ya sea
con premios o castigos. Abordan temas referentes a la igualdad entre los

miembros, comportamientos.

e TabuUes: Tienen como objetivo orientar el comportamiento, delimitando
las aéreas prohibidas, dejando claro lo que no es permitido en la

organizacion.

e Héroes: Es la encarnacion de la persona ideal, emprendedora, intuitiva,
con vision, etc. Los héroes imprimen mucho de sus caracteristicas en la
cultura de la organizacion. Ejemplo: el fundador de la empresa, el mejor
empleado del afio, etc.

e Normas: Se dividen en: no escritas: costumbres que se transmiten a
través de comportamientos, y escritas: reglamentos, politicas, manuales,
y todo aquello que norma explicitamente, el comportamiento del
empleado dentro de la organizacién y cuyo incumplimiento puede ser

sancionado.

%2 Valarezo, Jaime, (2006): Introduccién a la Comunicacién Corporativa. Apuntes de clase
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e Comunicacion: Es el proceso de transmision y circulacién de la
informacion dentro de la organizacién, comprendiendo todo tipo de

comunicacion, sea formal o informal, verbal o escrita®>.

1.9. Opinién Publica

La opinién publica es la tendencia de una sociedad o de un individuo a

tomar una posicion con relacion a hechos sociales que le despierten interés.

La opinion publica ha sido el concepto dominante en lo que ahora parece
referirse a la comunicacion politica. Segun la teoria del silencio de Elizabeth
Noelle-Neumann, define a la opinion publica como las opiniones sobre temas

controvertidos que no pueden expresarse en publico.

Se puede decir que la opinién publica es un conjunto de puntos de vista

de personas interesadas en un tema en particular.

Generalidades de la Opinion Publica

e La opinion publica es la percepcion colectiva de la opinion de muchos
individuos reunidos en un grupo por sus aspiraciones, objetivos,

necesidades e ideales comunes.

e Las personas que estan interesadas, que tienen un interés propio, o0 un
interés oculto o que pueden verse afectadas por el resultado de un
tema conforman o estructuran la opinion publica sobre un tema en

particular.

e La opinién publica nunca anticipa los acontecimientos, solo reacciona

ante ellos.>*

%% Valarezo, Jaime, (2006): Introduccion a la Comunicacién Corporativa. Apuntes de clase
* Xifa, Jordi. (2006): Relaciones publicas. Estrategias y tacticas. 8va Edicion. Madrid. Pag. 273
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1.10. Relaciones Publicas

1.10.1. Concepto

A fin de comprender el significado de las relaciones publicas y elaborar una
definicion incluyente, se citan a continuacion algunas de las definiciones mas

usadas:

Las relaciones publicas son una funcion independiente, que permiten
establecer y mantener lineas de comunicacion, comprension, aceptacion y
cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos, implica la
resolucién de problemas, ayuda a los directivos a estar informados y poder

reaccionar ante la opinién publica.>

Para John Marston autor del libro Relaciones Publicas Modernas, agrega
dos palabras a esa definicibn que pueden verse en la siguiente
declaracion:"Las relaciones publicas constituyen la funcién administrativa que
evalla las aptitudes del publico, identifica las politicas y los procedimientos de
una organizacion con el interés publico, y ejecuta un programa de accién y

comunicacién para ganar la comprension y aceptacion del publico™®.

Tomando como base estas definiciones, puede concluirse que: las
relaciones publicas son; una funcién de la alta direccién, orientada a conseguir
la credibilidad y confianza de sus publicos, utilizando diversas técnicas de
difusion sobre las personas u organizaciones, para modificar o potenciar las

actitudes y acciones de estos.

Algunas de las herramientas que se utiliza en Relaciones Publicas son:

e Medios de Comunicacion

*® |bidem
% Op. Cit
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e Lobbying

¢ Responsabilidad Social, etc.

1.10.2. Plan de Relaciones Publicas

Es un proceso ordenado y sistematico en el que se determinan las
metas y los objetivos de la organizacién con respecto al manejo estratégico de
la comunicacién interna y externa, junto con las directrices y cursos de accion
que permitan alcanzar niveles mas altos de confianza, credibilidad e imagen

corporativa.”’

La planificacion es un proceso que se da luego de la investigacion. Sirve
para determinar qué hay que hacer, quién lo hara, con qué secuencia y cuanto
costara. Para que la planificacion sea exitosa debe basarse en hechos no en

suposiciones.”®

1.10.3. Tipos de Planificacion

e Plan Estratégico de Comunicacion (PEC)
Es un proceso sistematico e intencional creado por una organizacion;
para facilitar el proceso de creacion, intercambio, procesamiento y
almacenamiento de mensajes, con el fin de promover el logro de sus objetivos,
la obtencién de ventajas competitivas perdurables y la satisfaccion de las

necesidades de sus publicos tanto internos como externos.

Mantiene una coherencia en el largo plazo. Proporciona las actividades y
recursos de acuerdo a las necesidades y cambios del entorno y aprovecha de

manera inteligente las fortalezas y las oportunidades que el entorno le ofrece.

Elementos de la Planificacién:

e Investigacion

z; Monteverde, Maria Belén. (2009): Apuntes de Clases. Camparfias de Relaciones Publicas.
Ibidem
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e Conocimiento de la empresa

e FOD.A
e Objetivos
e Publicos

e Estrategias
e Tacticas

e Cronograma
e Presupuesto

e Evaluacién y Control

Programas y/o Campafias
Son planes intensivos de comunicacion que hacen uso de todos los
medios y herramientas de comunicacion disponibles durante un periodo

especifico de tiempo.

Parten de la Planificacion Estratégica, pero se diferencian por su
intensidad y duracion. La intensidad implica tanto una frecuencia alta de
mensajes como una difusion simultanea a través de los diversos medios. Sus

objetivos son generalmente a corto plazo aunque puede haber excepciones.
1.10.4. Evaluacion de los Resultados
La evaluacion es un paso que se debe dar no solo al finalizar el Proceso
de Comunicacion Corporativa si no que debe ser permanente en cada una de

las fases®.

Son elementos del Plan que comparan los objetivos establecidos con los

conseguidos.

e Sirve para evidenciar el trabajo de las Relaciones Publicas realizado y

para encontrar y corregir errores.

% Monteverde, Marfa Belén: (2009): Apuntes de Clases. Campafias de Relaciones Publicas.
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Para realizar la evaluacibn es necesario primero haber definido
claramente un conjunto de objetivos mesurables.

La evaluacion se establece durante la planificacién, no posteriormente.
Este proceso suele tener multiples indicadores para la medicion del logro
de los objetivos y se clasifican en tres niveles: basico, intermedio y

avanzado.

Nivel Basico: Es el mas simple y se da cuando los objetivos

perseguidos son de informacién

Las técnicas utilizadas en este nivel reflejan el éxito o no de la

informacion llegada al publico objetivo, es decir, miden la divulgacion del

mensaje y la exposicién del publico ante el mismo, pero no miden su efecto®.

Técnicas Utilizadas:

Medicién de la produccién: Determinacion de cuantos comunicados de
prensa, articulos, fotos, cartas, etc. se producen en un periodo de

tiempo.(cantidad mas que calidad)

Medicién de la exposicion al mensaje: Cuantas apariciones se ha

tenido en los medios (press clippings).

Impactos en los medios: Se mide las apariciones en los medios
multiplicado por el nimero de personas que ven o leen el articulo de la

empresa.

Visitas en Internet: NUmero de personas que han visitado la pagina

web de la empresa.

Equivalencia Publicitaria: Calcular el valor ahorrado a la empresa por

publicity (no es muy real)

% |pidem
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e Seguimiento Sistemético: Con la ayuda de programas de computacion

especificos.

e Solicitudes de informacién y teléfono gratuito: Cuantas personas han

solicitado informacion o han llamado a los nimeros gratuitos.

e Costo por Persona: Se calcula tomando el total de los impactos en los
medios y dividiéndolo para el costo del programa de publicity.

e Asistencia del Publico: Cuantas personas han asistido a un evento de

la empresa®.

Nivel Intermedio: Se da cuando los objetivos son de motivacion (aumento de
las ventas) requiere técnicas mas sofisticadas que midan el grado de

concienciacién, comprension y retencion de los mensajes.

e Son mas dificiles de medir porque hay que distinguir si los efectos
causados en los publicos son solo por causa de estrategias de RRPP o

también hay influencia de Marketing o Publicidad.

Técnicas Utilizadas:
e Encuestas: Para descubrir el grado de comprension, conocimiento y
entendimiento de los mensajes enviados.
e Formularios de Evaluacion: Para asistentes a eventos o reuniones.
e Entrevistas, o Focus Group: Para descubrir el grado de comprension,

conocimiento y entendimiento de los mensajes enviados.

Nivel Avanzado: Es aquel que mide los cambios de opiniones o

comportamientos del publico.

5 Op.Cit
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Se deben realizar estudios que determinen comportamientos del publico

antes, durante y después de ejecutadas las estrategias.

Técnicas Utilizadas:
e Estudio de las lineas basicas: Se trata de medir las actitudes del publico
antes, durante y después de la campafa.
e Auditorias de comunicacion: técnica mas completa que evalla todos los
aspectos de la comunicacion empresarial.

e Focus group, entrevistas, encuestas®.

1.11. Herramientas Comunicacionales

Las organizaciones para relacionarse tanto con sus publicos internos
como externos, utiliza diversas herramientas que van desde lo tradicional hasta

los nuevos sistemas de comunicacion.

En la actualidad son muchas las nuevas herramientas de comunicacién
que se estan implementado en las organizaciones, lo ideal es que éstas logren
convivir con los antiguos canales de comunicacion. Lo que indica que la
implantacion de cualquier canal de comunicacion de una empresa tiene que ir
acorde con sus caracteristicas, con sus productos o servicios y sobre todo, con

el perfil de sus empleados.

La comunicacion corporativa cuenta con un sin numero de herramientas
que facilitan la emision y recepcion de los mensajes de la organizacién hacia
los publicos objetivos. Para manejar la comunicacion interna se utilizan los

siguientes elementos:

%2 Op. Cit
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Herramienta Utilidad

Manual del
Empleado

Se encuentra la informacién necesaria para que el
empleado logre un excelente desempefio en sus
funciones como también las condiciones y reglamentos

de la organizacion.

Comunicaciones
Escritas:

Memorandums

Son un medio util de transmitir los cambios que se
producen en las distintas politicas y procedimientos de
la organizacion que no estén reflejados en el manual del

empleado.

Boletin Informativo

Consiste en una pequefia publicacion mensual en donde
se puede encontrar informacion de acontecimientos
importantes de reuniones y cambios de puestos de

trabajo o novedades de la organizacion.

Intranet

Presenta la ventaja de ser un medio rapido e
instantaneo. Solo se necesita colocar las computadoras
en red.
Sirve para motivar a los integrantes en el uso de esta

herramienta y estimula su pertenencia.

Revista Interna

Es un medio de comunicacion unidireccional formal, que

no solo llega al publico interno sino a las familias de los

publicos.
Reuniones Facilitan el dialogo y fomentan las relaciones
Informales personales, entre los empleados, donde también se

resuelven dudas sobre cuestiones laborales.

Reuniones de

Trabajo

Tienen una periodicidad constante esta dirigida a los
ejecutivos de primer nivel, su objetivo es conocer como
se esta realizando el trabajo y si se estan consiguiendo

los objetivos de la organizacion.

Reuniones de

Integracion

Su periodicidad es constante, su objetivo es profundizar
el sentido de pertenencia de los empleados, se

recomienda realizar cada tres meses.
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Modulos de

Formacion

Son utilizados para orientar a los empleados en sus
funciones o en las normas que se sigue en la

organizacion. También sirve para capacitar al personal.

Informe Anual o

Memoria

Es la rendicién de cuenta de altos mandos, contiene la
recapitulacion de la informacién y hechos ocurridos

durante el afio en la organizacion.

Linea Abierta o

Linea Directa

Es una linea telefénica donde todos pueden llamar y
dejar preguntas, sugerencias, temores, etc. en un
contestador. Pueden utilizarlo todos los integrantes de la
organizacion. Los mensajes seran revisados por el
responsable y a los pocos dias se deben contestar los

mensajes.

Carteleras Internas

Medio de comunicacion estatico, en el que se publica

periodicamente informacibn que la organizacion

considera importante para que sus publicos internos la
conozcan. También sirve como espacio para que el
interno  se entre si, no

publico comunique

necesariamente relacionados con el trabajo.

Premios de

Reconocimiento

Se realizan reconocimientos a los empleados que hacen
contribuciones notables a la empresa, asi la empresa
puede dar a conocer qué comportamientos y logros son

valorados dentro de su organizacion.

Actividades al Aire
Libre

Consiste en llevar a un grupo de empleados a un lugar

tranquilo para anunciar cambios dentro de la

organizacion o simplemente compartir una actividad

recreativa, aplicando algunas dinamicas motivacionales.

Buzon de

Sugerencias

Esta disefiado para conocer las ideas valiosas de los
empleados, para disefiar un sistema de sugerencias y
crear un comité de evaluacion de éstas que permita
aplicar las mas adecuadas y beneficiosas para la

organizacion.
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Herramientas para la comunicacion externa:

Herramienta

Pagina Web

Utilidad
Es una pagina con informacién de la organizacion para
dar a conocer al publico externo la mision, vision,
filosofia, valores, productos, servicios que ofrece la

organizacion.

Carteleras

Es un medio ideal para dar a conocer noticias
importantes que estan aconteciendo en la

organizacion.

Ferias

Es una herramienta de indiscutible importancia y
eficacia ya que es un elemento de promocion y

difusién de la organizacion y los productos que ofrece.

Foros

En una aplicacion web que permite mantener
discusiones, intercambiar informacién,
preguntas/respuestas o dar opiniones online, sobre

diversos temas.

Blogs

Son diarios digitales, donde se discuten temas de
interés comun en las organizaciones, es una

comunicacion bidireccional.

Redes Sociales

Son sitios webs donde se comparte opiniones, fotos,
videos, en la actualidad sirve para promocionar los

productos de las organizaciones.

Medios de

Comunicacion

Son medios masivos, como la television y la radio, son
de vital importancia para difundir y posicionar a las
organizaciones. Asi como también difundir las

actividades que realizan dentro de ellas.

Correo Electrénico

Es un sistema mediante el cual el publico externo,
puede comunicarse con la organizacién a través de

mensajes electronicos.

Buzon de

Sugerencias

Sirve para conocer la opinion del publico externo,
dénde se recepta sugerencias que deben ser tomadas

en cuenta por la organizacion.
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El impacto de los medios de comunicacién, establece una brecha muy
importante para los comunicadores corporativos. Es muy importante la
divulgacién de las actividades y hechos de relevancia de la empresa en forma
masiva, los medios mas utilizados son: nota de presa, boletin de prensa, rueda

de prensa, y resumen diario de prensa.

1.11.1. Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones

En las Ultimas décadas las empresas han cambiado mucho en cuanto al
uso de tecnologias de informacion. Al hablar de nuevas tecnologias hacemos
referencia a los nuevos avances en informatica, video y telecomunicaciones

enfocadas a las empresas.

Una empresa con un buen uso de las tecnologias de la informacion y
comunicacién alcanzan a ser una empresa exitosa, pero si cuenta con ellas y
no las utiliza en forma adecuada, a pesar de tener un buen producto, puede

tender al fracaso en un cierto periodo de tiempo®?.

De acuerdo con una reciente encuesta realizada por la revista
Technology Review del MIT, sobre el uso de las nuevas tecnologias en las
empresas, recalca que por primera vez los Estados Unidos no ocupan el
primer lugar en su uso, sino Suecia, Irlanda y el Reino Unido; de acuerdo con
dicha encuesta, es en estos paises donde mejor se aprovecha los avances en
las Tecnologias de la Informacion (TICS), para un mejor rendimiento dentro de

las empresas.

Las nuevas tecnologias son importantes ya que proporcionan a la
empresa una herramienta para darse a conocer tanto a nivel nacional como
internacional y asi comercializar sus productos o difundir sus servicios en

cualquier parte del mundo.

63 Rivera, Costales, José. (2011): Web 2.0 y Medios de Comunicacién en el Ecuador. Ciespal
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Herramientas TIC

e Internet: Muchas actividades se pueden realizar a través del Internet, se
difunde informacion actualizada, es un medio de comunicacién agil y

rapida.

e Correo electronico: Es un Medio facil y efectivo para comunicarse y para

obtener informacion.

e Listas de correo electrénico: Es una opcién de Internet que permite,

mediante el correo electronico, poner en contacto a varias personas.

e Grupos de discusion (Foros): Un Foro tematico en linea es aquel en el
que los participantes plantean temas relacionados con sus intereses
particulares. Cualquier miembro del foro puede expresar sus opiniones

en respuesta a esos temas o formular sus propios temas de discusion.

e Saldén de conversacion (Chat room): Servicio de conversacion en tiempo

real dedicado a un tema particular.

e Weblogs o Blog: Ofrecen un espacio para escribir que se caracteriza por

la mezcla de un diario personal en linea y una herramienta de discusion.

e Presentaciones con diapositivas: Programas como PowerPoint permiten
la presentacion de diapositivas y ofrecen una forma sencilla para
incorporar texto, imagen, sonido y animacion en las presentaciones

realizadas.

e Fotografia digital: Es un medio muy dutil y efectivo para recoger y

presentar informacion “visual” (comunicacion visual).

1.11.2. Web 2.0

El Ecuador se integra a esta nueva tendencia mundial, lo que permite

conocer que tan preparados estamos y con cuanta responsabilidad se realiza el
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trabajo de comunicacion que facilita el acceso a la informacion de la sociedad

ecuatoriana.

En la actualidad, las discusiones académicas, los negocios, las
relaciones internacionales y las actividades humanas mas cotidianas estan
centradas en la revolucion de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(TIC), que favorecen enormemente el flujo de informacion y mejoran las
posibilidades de comunicacion humana. En este contexto, la labor de los
medios de comunicacion tienen la gran responsabilidad de difundir informacion

en formatos que estén acorde a esta realidad.

La transformacion de los medios de comunicacion como radio, prensa y
TV; conserva sus formas tradicionales de comunicacion pero, adaptan y

unifican sus formatos a la dinamica de la nueva plataforma digital.

El modelo més revolucionario y mejor estructurado es el que hizo Tim O'Reilly,
en el afio 2004 en su conferencia Media Web 2.0, donde planteaba la era de la
web social o web 2.0, en referencia a la segunda etapa de desarrollo de las
tecnologias de comunicacion web; se refleja en el nacimiento de comunidades,
redes, blogs, wikis, que incentivan colaboracion e intercambio de forma

rapida.®

Los comunicadores de hoy son los llamados asumir la transformacién de
los medios, gestionar el conocimiento y responder de forma efectiva a ese
publico que espera obtener mas informacién por varios canales. Somos parte
de un cambiante y revolucionario mundo digital que no debe verse de ninguna
manera como una amenaza, Si no como una oportunidad nueva en la cual
trabajar y fortalecer su presencia como mediadores entre la informacion y la

sociedad.

* Rivera, Costales, José. (2011): Web 2.0 y Medios de Comunicacién en el Ecuador. Ciespal
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En el entorno corporativo, la gestion de la comunicacion implica definir
acciones y procedimientos mediante los cuales se coordinan una gran cantidad

de recursos, dentro y afuera de la empresa.

En ésta funcion, las organizaciones cada vez se interesan mas por
conocer las oportunidades, amenazas 0 retos de nuevos canales o
herramientas de comunicacion que aparecen en el mercado y que pueden

utilizar para sus propios fines.

Entre ellos, uno de los fenbmenos de mas rapido crecimiento en los
altimos afios ha sido la explosion de la denominada Web 2.0, que ha
provocado el desarrollo de la comunicacion y que hoy en dia las empresas
empiezan hacer uso de su alto potencial, aplicandolo en la gestion de su

comunicacién organizacional.

La Web 2.0 se refiere a una nueva generacion de Webs basadas en la
creacion de paginas Web donde los contenidos son compartidos y producidos
por los propios usuarios del portal. ElI término Web 2.0 se utiliz6 por primera
vez en el afio 2004 cuando Dale Dougherty de O’'Reilly® media utiliz6 este
término en una conferencia en la que hablaba del renacimiento y evolucion de
la Web.

Significa una evolucion de la Web, pero desde el individuo, como usuario
de Internet, donde este reconfigura la disponibilidad de los recursos, las

interacciones, creando redes sociales.

La Web 2.0 esta compuesta de varias herramientas como:
e Facebook
o Twitter
e RSS
e Friend Feed

®® Fundaci6n Telefénica. Debate y Conocimiento. Web 2.0. URL:
http//www.sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com. 10 de Diciembre 2010
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e Wikis
e Flickr
e Blog’s

e Youtube, etc.

Las empresas no solo toman mayor conciencia por la necesidad de
informar, sino que se preocupan porque su comunicacién sea mas efectiva
Yy SuUs mensajes se transmitan de la manera mas adecuada, a cada uno de

sus publicos.

La incursién de la Web 2.0 en el campo empresarial constituye un
fenomeno, que estad revolucionando el mundo de las comunicaciones
personales y empresariales, esta herramienta ayuda a gestionar la

comunicacién de manera, efectiva ante los diferentes publicos.

En este sentido todas las empresas que implementen este tipo de
herramienta comunicacional, podran tener mas ventajas frente aquellas otras
gue sigan apostando por una comunicacion por métodos y técnicas mas

tradicionales.

Consecuentemente, las empresas no sé6lo toman mayor conciencia por
la necesidad de informar, sino que se preocupan porque su comunicacion sea
mas efectiva y sus mensajes se transmitan de la manera mas adecuada, a

cada uno de sus publicos.

1.12. Importancia del Comunicador Corporativo

En una sociedad cambiante, donde cada dia los avances tecnolégicos
son mas notables y Utiles a las organizaciones, los profesionales deben estar a
la vanguardia y atentos a todo lo que pasa en su entorno. De ahi la gran

importancia de un comunicador organizacional.
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El rol del comunicador organizacional o corporativo ha venido cambiando
en forma progresiva y rapida, ya los comunicadores organizacionales no son
una opcion en las empresas como se pensaba, son toda una necesidad, a
medida que los avances tecnoldgicos van evolucionando a la velocidad de la

luz.

Las organizaciones necesitan a un comunicador organizacional o
corporativo capaz de contribuir al cambio cultural empresarial, implementando
modelos que le permitan cambiar la mentalidad desde sus gerentes a
empleados. Es importante mencionar que el comunicador organizacional o
corporativo, debe trabajar de la mano con todas las partes de la organizacion,
de esa forma logra una mayor aceptacion la cual permite que los cambios en la

organizacion no genere caos en el personal.

El comunicador de este tiempo, debe ser una persona idonea, creativa,
competente, eficaz y lider, debe estar actualizado en todas las nuevas
herramientas que da la tecnologia, para asi poder elaborar estrategias
comunicacionales que le permitan conectar entre si a la organizacién y sus

actores.

Nuestro trabajo consiste en dar apoyo interno y externo para que los
objetivos de nuestra empresa se cumplan a cabalidad, y convertirnos en
mediadores entre la alta gerencia y el resto de la organizacion. Por ultimo

debemos recordar que un Comunicador siempre escucha mas de lo que habla.

La tarea de los comunicadores es de gran responsabilidad y criterio, ya
que deben manejar a través de las estrategias indicadas las comunicaciones
tanto dentro como fuera de la organizacion, entre las funciones que tiene el

comunicador cabe destacar las siguientes:
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e Manejar las relaciones socio-laborales entre los miembros de la
organizacion, realizar con eficiencia y eficacia los objetivos

comunicacionales de la organizacion.

e Manejar con certeza los retos y oportunidades que tenga la
organizacion, fomentar el interés y el aprendizaje del equipo humano en

lo que se refiere a las nuevas tecnologias de la informacion.

A manera de conclusién se puede decir que la labor del comunicador en
las empresas es de vital importancia, ya que tiene en sus manos la funcion de
generar factores de cambio, tanto en la mentalidad como en las formas de
comunicar en las organizaciones, no se puede olvidar que el comunicador
corporativa es la persona, que debe competir y enfrentarse a un mundo
globalizado donde exige estar vigente en el conocimiento de las nuevas
tecnologias, capaz de generar y crear estrategias que le permitan consolidar y

proyectar a las empresas.
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CAPITULO I

2. GOBIERNO MUNICIPAL FRANCISCO DE ORELLANA

2.1. Mision

El Gobierno Municipal de Orellana brinda bienes y servicios de calidad a
los ciudadanos en forma equitativa y respetando la biodiversidad y la diversidad
cultural del canton; ademas, trabaja con transparencia y crea espacios para la
participacion ciudadana en los ambitos ambiental, social, econdémico y cultural,

con lo que promueve el desarrollo cantonal planificado y sustentable.®®

2.2. Vision

El Gobierno Municipal de Orellana, en el afio 2011 cuenta con un
personal capacitado que trabaja planificadamente basado en principios y
valores como solidaridad, honestidad, responsabilidad; es una institucién que
realiza autogestion, sostenible y eficiente; promueve la participacion ciudadana
para una distribucion eficaz y equitativa de los recursos; sus servicios son de
calidad y trabaja en forma transparente; sus acciones permiten preservar el
medio ambiente, la diversidad cultural, la equidad de género y generacional y la
continuidad del Plan de Desarrollo Estratégico Cantonal, convirtiéndose en un

Municipio saludable®’.
2.3. Organigrama
La gestion por procesos se conforma como una herramienta encaminada

a conseguir objetivos de Calidad Total en el entorno administrativo municipal.

Procura asegurar de forma rapida, agil y sencilla el abordaje de los asuntos

: Gobierno Municipal de Francisco de Orellana. 2010.
IBiD
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municipales, desde una vision centrada en el usuario, en los funcionarios y

trabajadores, y en el proceso de gestion municipal.

La gestion por procesos se centra en una serie de elementos

fundamentales; como son:

2.3.1.

2.3.2.

Enfoque centrado en el usuario (mejorar la accesibilidad a los servicios,
disminuir barreras y tramites administrativos, ofrecer mas informacién de
los servicios ofrecidos y resultados obtenidos, ofrecer un sistema de

administracion transparente).
Implicacion de los profesionales, funcionarios y trabajadores (hacer
posible la participacion de los profesionales, funcionarios y trabajadores,

facilitar un adecuado desempefio de su actividad, facilitar la

incorporacion del conocimiento en la practica).

Sustento en la mejor practica municipal y el desarrollo estratégico.

Desarrollo de un sistema de informacion integrado.

Organigrama del Gobierno Municipal Francisco de Orellana (Ver
Anexo #1)

Objetivos de la Gestion por Procesos

Involucrar la gestiobn por procesos como modelo sistémico en la
organizacion del trabajo, esto es, interrelacionarlo con los demas

sistemas de gestion publica.

Lograr la satisfaccion del cliente en la entrega de servicios con calidad

en la oportunidad y productividad.
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Implementar procedimientos de gestion basados en la administracion
operativa de productos con el correspondiente control y monitoreo de

resultados.

Adaptar el trabajo al dinamismo propio de la administraciéon y a los

cambios permanentes de tecnologia.

Integrar y mantener equipos de trabajo interdisciplinario, y promover la
polifuncionalidad de las actividades, que apunten a profesionalizar la
fuerza del trabajo y a la aplicacién de politicas y métodos mas viables
para el manejo del régimen remunerativo, sustentado en la evaluacion

de resultados.

2.3.3. Integracion de los Procesos en la Estructura Organica

La estructura organica del Gobierno Municipal de Francisco de Orellana

se integra por procesos de la siguiente manera:

Proceso de nivel Legislativo, que determina las politicas en las que se
sustentaran los demas procesos institucionales para el logro de
objetivos. Su competencia se traduce en los actos normativos,

resolutivos y fiscalizadores. Esté integrado por el Concejo Municipal.

Proceso de nivel Ejecutivo, que orienta y ejecuta la politica trazada
por el proceso legislativo; le compete tomar las decisiones, impartir las
instrucciones para que los demas procesos bajo su cargo se cumplan.
Es el encargado de coordinar y supervisar el cumplimiento eficiente y
oportuno de las diferentes acciones y productos. Esta integrada por la
Alcaldia.

Procesos de nivel de asesoria y control, que corresponde al

consultivo y control, de ayuda, consejo y control a los demas procesos.
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Su relacién es indirecta con respecto a los procesos sustantivos u
operativos. Sus acciones se perfeccionan a través del Proceso de nivel
Ejecutivo, que podra asumir, aprobar, modificar los proyectos, estudios
o informes presentados por los procesos de nivel de asesoria y control.

Los procesos de Asesoria y Control que integran la estructura son:

Comunicacion Social
Auditoria Interna
Fiscalizacion
Procuraduria Sindica

Comisaria Municipal

Procesos de nivel de Apoyo, son los que prestan asistencia técnica y
administrativa de tipo complementario a los deméas Procesos. Los

niveles de apoyo que integran la estructura son: Secretaria General.

e Gestion Administrativa.

e Gestion Participativa y del Desarrollo.
¢ Planificacion.

e Gestion Financiera.

e Gestidn de Recursos Humanos.

Procesos de nivel Operativo, son los encargados de la ejecucion
directa de las acciones generadoras de valor; encargados de cumplir
directamente con los objetivos y finalidades de la municipalidad,
ejecutan los planes, programas, proyectos y demas politicas y
decisiones del Proceso Legislativo. Los productos y servicios que
entrega al cliente, lo perfecciona con el uso eficiente de recursos vy al

mas bajo costo.



61

2.4. Servicios

El Gobierno Municipal de Francisco de Orellana atiende al publico, de
lunes a viernes, en el horario de 08h00 a 12h00 y de 14h00 a 18h00.

Existen servicios tales como:
e Servicios de la Direccién de Cultura
o Colegio Virtual
e Aula de Internet
e Cursos de danzay expresion artistica
» Biblioteca
« Capacitaciones en diversos temas (Direccion de Participacion y
Desarrollo)
e Museo
e Recaudacién de Impuestos

e Informacion Turistica (Direccion de Turismo ubicada en el Malecon)

2.5. Areade Comunicacién Social

La comunicacion es un elemento basico de la sociedad en general y por
lo tanto, debe formar parte de la actividad de las organizaciones estatales y
privadas, dentro de su estructura interna, como externa; en relacion con los

medios de comunicacion y la opinion publica.

Los medios de comunicacién constituyen una de los escenarios mas
importantes para las instituciones publicas y privadas, convirtiéndose en el eje
fundamental que da vida a la municipalidad, de alli se manifiesta las

actividades que se desarrollan en la institucion hacia su comunidad.

El presupuesto anual que recibe esta area es de $ 416.500.00 USD
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2.5.1. Organico Estructural

Jefe de Area

- » Secretaria

Programa de
Programa de Difusion Programa de
Diagramacion Produccion

) . Reporteros
Gobierno Movil P

Fuente: Area de Comunicacién Social

Como diagndstico de la investigacion realizada en el Municipio del Coca,
este organigrama no se cumple. Como se puede observar también no refleja

los requerimientos de una Direcciéon de Comunicacion.

Al no contar desde sus inicios con un area o departamento de
Comunicacion, para el fortalecimiento comunicativo de la municipalidad, desde
el punto de vista profesional, existen falencias en esta area. Actualmente, el

area de comunicacién social es dirigida por Lic. Carlos Andrade, periodista.

La comunicaciébn hace posible que las instituciones crezcan y se
desarrollen, a través de la interaccion social entre los distintos publicos.
Mediante la comunicacion, los publicos establecen compromisos e identifican

sus roles dentro y fuera de la institucion.

En el Gobierno Municipal de Francisco Orellana, no existe una fluida
comunicacion, ya que no existe un profesional de la comunicacion, y la
responsabilidad de este importante componente en la institucion es manejada

por un periodista.
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2.6. FRANCISCO DE ORELLANA “COCA, Naturaleza y
Vida”

2.6.1. Resefa Historica

En la época colonial los primitivos amazdnicos, posiblemente llegaron
hasta las colinas de la cordillera oriental navegando el Amazonas y sus
afluentes; algunos grupos menores ingresaron desde las tierras altas de la
serrania huyendo de las guerras, las persecuciones tribales o simplemente en

busca de un habitat que les proporcione mas seguridad para su subsistencia.

Al contrario de lo que sostienen los historiadores tradicionales, los
pueblos amazdnicos alcanzaron un significativo nivel cultural adaptado a un
ecosistema fragil que lograron preservar durante miles de afios; sus técnicas
de caza pesca, manejo de la tierra, su mundo espiritual, sus tacticas de guerra,

su comportamiento general estaba intimamente ligada a la madre tierra.

Una expedicion al mando del Capitan Gonzalo Diaz de Pineda organizo
la primera expedicién espafiola hacia el Oriente en 1539, por la ruta Quito,
Cumbayd, Tumbaco, Guamani, Papallacta; llegd hasta el valle de Cosanga,
entre los rios Cosanga y Caspa. Sus esfuerzos fueron vanos, los Quijos

atacaron todo el trayecto. Desalentado regreso a Quito.

Al mando de un gran contingente armado, Gonzalo Pizarro, ingresé por
la via Quito — Hatunquijos, Sumaco, Moti. Aqui les dio alcance Francisco de
Orellana, quien cumplié la proeza de ser el primer espafiol que navego por las
aguas del Amazonas. Fue el 12 de febrero de 1542. Pizarro retorné a Quito al
mando de un grupo de espafioles ansiosos. No se ganaron batallas, no se
conquistaron pueblos, no se adquirieron riquezas, pero el Rio Amazonas pasoé

a ser Patrimonio de Quito®.

% Flores, Oswaldo, Historiador de la Provincia de Orellana, 08/01/ 2011
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Los Omaguas originarios del Amazonas habitaron parte del rio Napo y
desarrollaron una de las culturas mas avanzadas de la selva. Eran conocidos
como los piratas del rio, fueron diezmados por los espafioles y los Quijos y los
pocos sobrevivientes fueron absorbidos por otras etnias.

La relaciéon con los Huaoranis era muy tensa y en 1964 cuando se hace
la exploracion para la construccion de la via interoceénica, se produjeron
ataques por parte de los Huaoranis que los obligan a emigrar a otros lugares.
Un afo después (1965), Alejandro Labaka es elegido Prefecto Apostdlico y se

arregla el aeropuerto.

Francisco de Orellana (Coca), se cantoniza el 30 de abril de 1969%
fecha en la que se publica la resolucién legislativa del 21 de mismo mes y afo;
Registro Oficial N° 169 firma la resolucién: el Dr. Juan Alfredo lllingworth
Baquerizo Presidente del Senado, Lcdo. Luis Robles Plaza, Secretario del
Senado. Se cred el cantdn con las siguientes parroquias: Puerto Francisco de

Orellana (urbano), Limoncocha, San Roque, San Sebastian del Coca.

En 1970 se construye el puente sobre el rio Napo y paralelamente se
construye la carretera Coca-Lago Agrio; en el sector de los rios: Coca y
Payamino, las carreteras estarian unidas por gabarras mientras se construyen
los puentes. En el afio 1985 se inicia la construccidon de la carretera via a

Loreto.

En principio debia llamarse Amazonas, pero, ante un eventual reclamo
del Peru, se decidié6 denominarla Orellana, porque se cree que Francisco de
Orellana, en su expedicibn naveg6é y arrib6 hasta el gran Marafion. El
Monsefior Alejandro Labaka,” Misionero Capuchino, nacido en Espafa en

1920, lleg6 al oriente ecuatoriano con el objetivo de evangelizar y culturalizar a

% Gobierno Municipal de Francisco de Orellana, Historia de Francisco de Orellana, 1995, p. 5
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las tribus indigenas, donde convivi6 como uno mas de ellos. Muere en 1987

alanceado por los tagaeri’”".

Monsefor Alejandro Labaka junto con los habitantes de Francisco de
Orellana, promueve la idea de establecer la Provincia Orellana en el territorio
gue en ese entonces constituia el cantén Aguarico. Para el 12 de Febrero de

1988 tenian listo el perfil de la nueva Provincia.

Todas estas iniciativas se habian organizado en el Comité de
Provincializacion “Monsefior Alejandro Labaka”, que constituia un verdadero
pacto social interesado en conseguir sus metas a corto plazo, pues se pedia al
Congreso la tramitacion del proyecto para no quedar aislados del progreso
material y espiritual de la nacion, para encontrar medios que faciliten la
solucion de los problemas de etnias, para defender la bondad de los suelos y la

imperiosa necesidad de dar complemento integral a la explotacion petrolera.

Finalmente, para convertir a la Provincia de “Orellana” en la fuente de
trabajo y de riquezas en beneficio del pais y para contribuir sanamente al
desarrollo y organizacién de la cuenca amazonica”. Esta aspiracibn muy justa
permanecio latente en el animo de todos los ciudadanos de la zona. La idea

nacio en 1987 y su impulsor entonces fue Monsefior Alejandro Labaka.

Después de una constante lucha por parte del Monsefor Alejando
Labaka y los habitantes durante varios afos, finalmente Orellana fue nombrada
con la categoria de Provincia y la ciudad de Puerto Francisco de Orellana
como su Capital, el dia lunes 30 de Julio de 1998, durante la presidencia del
Dr. Fabian Alarcon, quedando constancia en el Registro Oficial No.
3722 Limita al Norte con la Provincia de Sucumbios; al Sur con las provincias
de Pastaza y Napo; al Oeste con la provincia de Napo; al Este con la Republica

de Perd.

"vicariato Apostélico de Aguarico. http://aguarico.vicariato.net/Alejandro_Labaka.html, 01/06/ 2011
™ Gobierno Auténomo Provincial de Orellana, Historia, Orellana.
20p.Cit
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La Provincia de Orellana nace de la division del territorio de Napo,
abarca cuatro cantones: Loreto, Aguarico, Joya de los Sachas y Francisco de
Orellana (Coca) y su capital es Francisco de Orellana, el canton mas poblado
es Francisco de Orellana, con mas del 50% de la poblacion total.

2.7. Realidad Indigena Amazonica

La region amazonica ecuatoriana ha sido considerada como un lugar
exotico, lleno de animales Unicos, en el que habitan gran cantidad de especies,
no solo animales sino también, flora, fauna. La destruccion de éstos,

determinaria dafios en el ambiente y el ecosistema.

La explotacion de hidrocarburos es una actividad importante, pero su
impacto ambiental puede aumentar considerablemente, la tierra amazonica ha
sido depredada y envenenada, los rios amazonicos podrian convertirse en
corrientes que llevan cargamentos de basura quimica, los bosques dejarian de
ser una realidad y los animales, tanto como los seres humanos, tendrian que
emigrar a lugares menos inhabitados, o en su defecto, resignarse a la

desaparicion lenta e irreversible.

Durante siglos, los pueblos originarios de la Amazonia, han sufrido el
abandono, el empobrecimiento, la discriminacién y el exterminio. En Orellana,
las comunidades indigenas como las Quechuas, Huaoranis, Shuar, sobreviven
de la caza, pesca, agricultura, recoleccion; e incluso, en este ultimo tiempo del

turismo como ocurre en el caso de los Quichuas.

Las consecuencias de la presencia de las petroleras en la Amazonia,
repercute en las comunidades indigenas, ya que sus habitantes se ven
afectados por el ruido, la contaminacion, la invasion de las empresas
petroleras, éstas a través de sus relacionadores comunitarios logran mantener

acuerdos con las comunidades, para convivir en la selva.
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2.8. Francisco de Orellana (Coca)

Es una ciudad calurosa, colorida, llena de personas amables y
hospitalarias; sus calles estan llenas de comerciantes. La poblacion de la
ciudad estd conformada por emigrantes de casi todas las provincias del
Ecuador, motivadas por la colonizacién de territorios y la oferta de trabajo en la
industria petrolera. Pero todos ellos constituyen una poblacion colona, pues los

nativos decidieron refugiarse en el interior de la selva.

Esta capital provincial ofrece todos los servicios basicos, infraestructura
hotelera, comercial, financiera y de comunicaciones terrestre y aérea, asi como

todo el apoyo logistico para las actividades turisticas de la region.

Francisco de Orellana es un sitio historico de donde se establece que
parti6 el espafiol Francisco de Orellana en pos del descubrimiento del Rio
Amazonas, marcando también la ruta y el descubrimiento del oriente
ecuatoriano. La ciudad es la puerta de entrada para el conocimiento de la
Amazonia Ecuatoriana, su biodiversidad, recursos hidricos y sus
manifestaciones culturales. En la actualidad es un importante punto de inicio de
la ruta comercial y turistica hacia el oriente peruano y brasilefio. El Coca es

también conocido como la capital petrolera del Ecuador.

2.8.1. Simbolos

Bandera
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La bandera esta constituida por tres franjas las mismas que la forman
con sus respectivos colores y disefios. La primera es de forma triangular y de
color amarillo, unida a dos franjas laterales; la superior de color verde y la

inferior de color negro.

El amarillo representa la rigueza del suelo del Canton Francisco de
Orellana. El verde representa la vegetacion, esperanza del pueblo en la
riqueza forestal y agricola del fructifero suelo del Oriente. El negro representa
la riqueza petrolifera del subsuelo del oriente, que es el progreso y futuro de la

patria’.

Escudo

El escudo esta formado en la parte inferior, con un fondo de montafa
qgue representa a la cordillera oriental que nos separa de la sierra y de donde

nacen muchos rios que recorren toda la regién.

En la parte superior se encuentra un libro abierto, una pluma y una
antorcha encendida; representa el desarrollo y la divulgacion del saber en
toda la regién y la antorcha simboliza sabiduria y superaciéon. Arriba y a los
lados de las banderas tenemos un ancla y un fusil unidos por una cadena que

sostiene un barril de petréleo.

™ Op. Cit
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Corona el escudo un casco espafiol que simboliza el nombre del Gran
Descubridor de esta regiéon y del rio Amazonas “Francisco de Orellana”. Este

descubridor ha dejado de herencia a este cantén su nombre.

2.9. Situacion Geografica

El Cantén Francisco de Orellana (Coca), estd ubicado en la region
amazonica, provincia de Orellana; posee una extensién de 6. 853,7 Km2,
dividida politicamente en 12 parroquias: 1 urbana y 11 rurales. Su territorio
alberga una parte del Parque Nacional Yasuni, que por su gran biodiversidad,

ha sido declarado por la UNESCO, como Reserva de Bidsfera a nivel
1",

mundia

2.9.1. Ubicacién y Limites

Se encuentra entre los 76°18’ de long. W y 0°03’30 latitud sur entre los
76°00’4 de long. W y 1°04’40 de latitud sur, con una superficie de 6.942 Km2.

Limites:

Norte: Provincia de Sucumbios y Canton Joya de los Sachas,

Sur: Provincias de Napo y Pastaza y el Cantén Aguarico.

Este: Cantén Aguarico.

Oeste: Canton Loreto y Provincia de Napo

2.9.2. Caracteristicas Climaticas

El Cantdn Francisco de Orellana tiene un clima variado que va del

tropical himedo de la Amazonia, hasta el clima frio humedo lluvioso:

™ Gobierno Municipal Francisco de Orellana, http://www.orellana.gov.ec/, 03 de febrero de 2011
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Temperatura Promedio: 26°C

e Precipitacion media anual: 3000-4000 mm.

e Precipitaciones altas abarcan desde el mes de julio hasta el mes de
diciembre y llegan hasta 5.000 mm; y el verano, con precipitaciones
bajas hasta 200 mm, en los meses de enero, febrero y marzo.

Humedad Relativa: 99 %
Las lluvias ocurren durante todo el afio”.

2.9.3. Poblacion
Francisco de Orellana tiene una poblacién de 72.795 habitantes’®,

dividida en: Hombres 38.523 y Mujeres: 34.272. Con una taza aproximada de

crecimiento del 5% anual.

Poblacion

B Hombres

B Mujeres

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

"® Gobierno Auténomo Provincial de Orellana, Plan Participativo, 2006, Pag. 32
" Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). (2010): Censo de Poblacién y Vivienda 2010
http//www.inec.gov.ec/estadisticas. 27 de mayo de 2011.
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Hidrologia

Se encuentra enmarcada en la cuenca del rio Napo, que desde el Coca
es uno de los méas extensos, y las subcuencas de los rios Coca, Payamino,
Tiputini, Cononaco, Indillama y Yasuni, los mismos que sirven como fuentes de
alimentacion, recreacion, comunicacion y comercializacion para la poblacion,
Los suelos son arcillosos de textura delgada y caracteristicas ferruginosas en
un 90% del canton.

Vias, Medios de Comunicacion y Transporte

En el sector de la transportacién estan involucrados los sistemas
terrestre, fluvial y aéreo. A Coca convergen la carreteras Hollin — Loreto —
Coca y la Lago Agrio — Sacha, Coca, que le permiten tener contacto con varios
de los cantones de la Provincia de Orellana y con las Provincias hermanas.
Hay varios caminos vecinales que unen a Francisco de Orellana con

parroquias, centros poblados y pozos petroleros.

La red fluvial en el rio Napo exige de una importante infraestructura para
el puerto fluvial y el malecén de la ciudad y fue concebido para utilizarlo en el
transporte intermodal. Los rios Payamino, Coca y Napo son navegables. Para
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la transportacion aérea existe un aeropuerto en Francisco de Orellana y las
frecuencias de vuelo necesarias para comunicarse con, las principales
ciudades del Ecuador, con varias aerolineas aéreas que operan en la ciudad,
principalmente Icaro, Tame y Vip.

2.10. Etnias

En Francisco de Orellana se encuentran Kichwa, huaoranis y shuars.

2.10.1. Kichwa

Los Kichwas o Napo Runas son los habitantes de las tierras bajas del
Napo, luego de la invasion espafiola, muchos de los indigenas quichuas de la
serrania encontraron en la Amazonia una alternativa que les permitia escapar

del proceso de esclavizacion que se sufria en las culturas andinas.

Las principales actividades economicas y de subsistencia tradicional se
basan en la agricultura, caza, pesca, recoleccién, y el intercambio de productos
y artesanias. Ultimamente han incorporado como nuevas actividades la
ganaderia y el ecoturismo, las que estan provocando alteraciones profundas

tanto en el ecosistema como en los contenidos de su cultura.



73

Los Napo runas se transformaron en herederos de una lengua que

encierra sabiduria y poder”’.

Con el objetivo de recuperar y revalorizar la cultura ancestral de la
nacionalidad kichwa, trabajan en la elaboracion de artesanias. Son varios
elementos artesanales que identifican a esta cultura; entre ellos estan: las
lanzas, los cuchillos de un &rbol llamado pambil. Las semillas de chambira y
bejuco con las que elaboran aretes, collares, pulseras y otras artesanias que

tienen un significado ancestral para esta comunidad.
También elaboran en balsa figuras de animales como el papagayo y los
loros. Las mujeres trabajan la ceramica, disefian vasijas y adornos con figuras

gue describen su modo de vida.

2.10.2. Huaorani

Los huaorani son sin duda un pueblo que ha sabido adaptarse de una
forma magnifica a su entorno, cazadores ingeniosos saben como hacer de la
selva una despensa abierta que cubre con sus necesidades nutricionales y

espirituales. La selva es la base esencial de su supervivencia fisica y cultural.

" Gobierno Municipal Francisco de Orellana. (2006): Estudio de comunidades indigenas.
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Su idioma se lo denominan huao terero, que significa “la gente”,
pertenecen a la familia de los Zaparos. Son seres sin ataduras totalmente

desprendidos.

Las casas donde habitan tienen el armazén de madera y el techo
cubierto con hojas de palmera, en ella viven entre 10 y 15 personas de una
misma familia; dentro de esta casa no hay habitaciones, pero si espacios

asignados a cada miembro familiar.

Los hombres huao cazan monos, tucanes, guantas, guatusas, y otros
animales. Los nifios colaboran con la pesca, y las mujeres preparan la comida
y bebidas a base del platano y yuca. Algunos tienen contacto directo con el
mercado, a través de la venta de fuerza de trabajo a las petroleras y la venta

de sus artesanias.

Otra comida tipica huao es el chontaduro, que se cosecha en el mes de
febrero de cada afio; éste se cocina en ollas grandes para hacer una bebida,

ademas de servir para la elaboracion de lanzas.

El caracter guerrero de los huaorani se refleja en las cerbatanas, que
consisten en un tubo largo de la planta de chonta, con accesorios (dardos y
algoddén) que se colocan en un recipiente de mate. Ademas, en estos se

guarda el veneno con el cual matan a sus presas y enemigos’®.

Las artesanias de la nacionalidad huaorani son tejidas a mano por las
mujeres, utilizando la chambira, elaboran bolsos, hamacas, collares y cestas.
La chonta es la materia prima para construir cerbatanas, cuchillos y lanzas que

las adornan con semillas obtenidas de los arboles de pambil.

®BID
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2.10.3. Shuar

Este es el pueblo de las cascadas, conformado por aguerridos guerreros
que hasta hace muy poco aun practicaban el arte de la guerra y la elaboracién
de las tzantzas, mediante la reduccion de cabezas de sus enemigos.

Segun datos del Gobierno Municipal de Francisco de Orellana, se
encuentran asentados aproximadamente 668 comunidades. Su idioma es el

shuar chichan, viven a orillas de los rios.

Su principal actividad es la caza, pesca y recoleccion de frutos que son
realizadas por el hombre; el cuidado de la parcela y también la recoleccion, le
corresponde a la mujer. Las artesanias shuar se comercializa con gran

aceptacion en los turistas extranjeros.

Esta tribu confeccionan artesanias como: bolsos, pulseras, manillas,
collares y tapetes, lanzas, arcos de palma, elaborados con semillas naturales

como el caimito y materiales naturales de la zona.

Se han occidentalizado totalmente, de los pocos que se conoce, el
vestido tradicional del hombre consiste en una falda llamada “ITIP”, tejida en

algoddn y tefida con tintes naturales, la mujer viste con una especie de tunica
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amarrada al hombro y cefida a la cintura con un cordén, cuando aun no

conocieron el algoddn se ingeniaron para hacerlo de cortezas de los arboles.

La familia constituye la unidad de reproduccion bioldgica, econdmica,
social, politica y cultural mas importante entre los Shuar; se trata de una
sociedad clanica, en la que sus miembros se encuentran unidos por lazos de

sangre.

La mitologia shuar esta estrechamente vinculada a la naturaleza y a las
leyes del Universo y se manifiesta en una amplia gama de seres superiores
relacionados con fendmenos tales como la creacion del mundo, la vida, la
muerte, y las enfermedades. Los principales son Etsa, Nunkui, Tsunki, Shakaim

de la fuerza y habilidad para el trabajo masculino”

2.11. Recursos Naturales

Flora

En lo que respecta a la Flora, podemos comentar que un gran atractivo
del bosque son la gran cantidad de plantas epifitas que crecen en troncos de
los arboles como las bromelias y una amplia gama de heliconias y orquideas,
desde las mindsculas hasta las gigantes, también una riquisima variedad de
helechos y piperaceas, que cubren los troncos y las ramas de los gigantes de

la selva hasta la copa mas elevada.

BID
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En los terrenos firmes y un tanto elevados con suficiente drenaje, se
encuentran las maderas de mayor duracion, resistencia y belleza, las plantas
de esta regidn se distinguen de los de la regidon pantanosa por su lento
desarrollo y por su mayor consistencia.

Existe una infinidad de enredaderas y lianas comunmente lefiosas,
llamadas bejucos, los cuales recogen en cantidades porque reemplazan a los
cordeles, clavos y aun a las cadenas de hierro en la construccién de casas,

balsas, canoas y puentes.

En el ambiente acuatico, formado por las lagunas, predomina la
vegetacion acuatica y el matorral pantanoso. A mucha distancia del area
pantanosa, se desarrolla el bosque de tierra firme, con arboles emergentes de
raices tablares bien desarrolladas y un dosel que supera los 40 metros de

altura, como por ejemplo: el ceibo, etc.

Dentro de la Provincia de Orellana se encuentra el Parque Nacional
Yasuni que posee alrededor de 4000 especies de plantas, asi como también

una importante fuente de diversidad®.

En el area de toda la provincia se cuenta con un bosque primario que ha
sido considerado como el futuro pulmén del mundo, por encontrarse en el

sector mas privilegiado.

Fauna
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En la Region Amazodnica la especie mas representativa es el tapir o

danta (Tapirus Americanos).

Dentro de los mamiferos: La danta, guatusa, guanta, capibaras, sajinos,
venados, 0so comun, oso hormiguero, armadillo gigante, bufeos amazonicos,

manaties o vacas marinas, una variada coleccién de roedores; entre otros.

Dentro de los peces, el paiche es el mas representativo, también se
pueden hallar bagres, raspabalsas, raya del rio, pirafias, carachamas,
pintadillos, bocachicos, lizas, viejas de rio, anguila eléctrica, entre otras
variedades. Sin lugar a dudas, la selva es un laboratorio completo donde

conviven en total armonia gran diversidad.

2.12. Turismo en Francisco de Orellana

En lo que se refiere al Turismo es una actividad que poco a poco va

tomando relevante importancia, principalmente el ecoturismo.

El ecoturismo es una de las actividades con una permanente evolucion
y transformacion, por lo que es necesario divulgar y fortalecer el turismo en
Francisco de Orellana a través de la preservacion ambiental, la participacion
comunitaria, la consolidacion de la identidad cultural, y una excelente

educacioén para el turismo.
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Francisco de Orellana cuenta con un gran numero de potenciales
turisticos como: diversidad cultural; riqueza natural como: rios, lagunas, flora,
fauna, cascadas, cuevas, etc. El turismo es un mecanismo muy importante

para dar a conocer a esta parte de la region amazonica.

Dentro de la Infraestructura Turistica cuenta con establecimientos para
hospedaje, restaurantes, comedores, cafeterias, bares, discotecas, asaderos,
marisquerias, heladerias, complejos turisticos, servicios basicos,

telecomunicaciones.

2.12.1. Ecoturismo

En América Latina, el ecoturismo es considerado solamente por
cientificos y activistas del medioambiente en una manera muy limitada al inicio.
Ellos veian el ecoturismo como una alternativa econdmica a las actividades
ilegales que estaban destruyendo los bosques tropicales, que podrian crear

conciencia y fondos para la conservacion.

Sin embargo, muchos cientificos, activistas e incluso autoridades del
gobierno se dieron cuenta de que el ecoturismo no soOlo promoveria la
conservacion, sino que podria incorporar fundamentalmente a las comunidades
tradicionalmente marginadas y convertirse en una forma de desarrollo

sostenible®’.

En 1990, la Sociedad Internacional del Ecoturismo establecié una
definicion del ecoturismo que esta aceptada a nivel internacional, consiste en:
“viajar responsablemente sobre las &reas naturales, conservar el medio
ambiente y mejorar el bienestar de la gente local.” Esta premisa aceptada del
ecoturismo también requiere que los organizadores y los participantes del

ecoturismo sigan los seis principios claves, que son:

#Honey Martha. (2008): Ecotourism and Sustainable Development: Who Owns Paradise. Washington, D.C, Island
Press. P. 14-15.
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e Minimizar el impacto.

e Construir conciencia y respecto medioambiental y cultural.

e Proporcionar experiencias positivas tanto para los visitantes como los
anfitriones.

e Proporcionar beneficios financieros directos para la conservacion.

e Proporcionar beneficios financieros y empoderamiento para la gente
local.

e Aumentar la sensibilidad al clima politico, medioambiental y social del

pais anfitrion®?.

2.12.2. Shamanismo en Francisco de Orellana

El Shamanismo juega un papel muy importante dentro de las
comunidades del oriente, los quichuas creen en un mundo espiritual que los
rodea, en visitantes que vienen a nuestro mundo para cuidarnos y otros para
tentarnos y llevarnos al mal. Entre sus principales creencias esta el de sus
dioses, que son las montafias y las cavernas; asi como también creen en el

diablo y los duendes.

El shaman esta siempre en contacto con el mundo de los espiritus,
asegura que ellos juegan un papel fundamental en la vida de todos los
individuos y de la sociedad en general; asi como hay espiritus buenos, también
los hay malos y el shamanismo intenta encontrar un equilibrio entre los dos y

lograr una paz general.

El shaman puede abandonar su cuerpo para ir en busca de respuestas y

ayuda sobrenatural.

Los shamanes actuan por si solos y desde el lugar que les parezca mas
comodo, trabajan bajo la premisa de que el mundo natural se ve

constantemente afectado por el mundo de los muertos y espiritus

8 Gobierno Municipal de Francisco de Orellana. (2011): Guia de servicios Turisticos.
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Para realizar sus rituales utilizan ayugasca, que quiere decir “bejuco de
los espiritus”, es una bebida que se prepara con un bejuco de liana, tiene
efectos alucindégenos, se utiliza para curar a las personas o para encontrar el

sentido comun de todas las cosas.

2.12.3. Atracciones para el Turismo

El canton Francisco de Orellana, tiene mucho que ofrecer en el aérea
turistica; es rico en historia, tiene una selva exuberante y paisajes
encantadores, ademas posee flora y fauna exclusiva, es visitada por muchos

extranjeros, no asi por los nacionales®.

e Ciudad Francisco de Orellana (Coca)

El cantdon Francisco de Orellana, es la capital de la provincia de
Orellana, posee hoteles para todas las necesidades, que van desde $12.00
USD hasta los $75.00 USD la noche. Los dias domingos junto al ingreso del
puente Alejandro Labaka se instala muy por la mafiana la Feria Indigena de la
Nacionalida Kichwa, donde se encuentra gastronomia tipica (pinchos de
mayon, maito de pescado, productos de la zona, frutas exdticas, productos
medicinales. Desde el Coca se puede iniciar excursiones a todo el Oriente

Ecuatoriano.

e Cascada La Belleza

Se forma en aguas del rio Tiputini, que en este punto presenta aguas
relativamente transparentes y con pocos sedimentos. Su paisaje es singular y

poco frecuente en la region.

Su acceso es facil, a diez minutos de caminata desde la via de acceso
(via Los Zorros), cruzando un area de pastizales hacia un remanente de

bosque secundario que sirve de escenario a la cascada.

% Gobierno Municipal de Francisco de Orellana. (2011): Guia de servicios Turisticos.
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Alto de la Cascada
Caida de agua de 4 metros de altura x 22 metros de ancho, creado por

una formacién de roca maciza.

Ubicacion
Ubicada en el cantén Francisco de Orellana, la parroquia La Belleza en
el Km. 54, via Los Zorros, a una hora y media de recorrido en vehiculo, luego

se debe caminar unos 10 minutos.

Clima
Es calido humedo. Su temperatura minima es de 17 grados centigrados

y la maxima de 33 grados centigrados.

Flora

Se puede encontrar una gran variedad de especies herbaceas,
arbustivas, arboreas y gran nimero de enredaderas, lianas y bejucos de los
cuales los mas representativos son: cedro, tagua, pambil, canelo, guayusa,
guaba, morete, camacho-pelma, sangre de drago, platanillo, chontilla, chonta,

palmito, barbasco.

Plantas Nativas
Las plantas nativas que se encuentran en este lugar son: ufia de gato,

sangre de drago, pambil, chontilla, guayusa y otras especies®*.

Fauna
En esta zona podemos citar los siguientes: tigrillo, puma, loros, pericos,

guantas, armadillos, ardillas, sajino, tinti, guatusa, gato de monte, entre otros.

Atractivos
Rio Tiputini: Nace en la llanura amazoénica, alimentado por las lluvias

locales, atravesando el cantdén en sentido oeste, noreste, ingresando al Parque

8 Gobierno Auténomo Provincial de Orellana, Plan Participativo, 2006, P4g. 35
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Nacional Yasuni y desembocando en el Rio Napo, del cual es uno de los méas

grandes tributarios y formando parte de la cuenca de éste ultimo.

Estacion de Biodiversidad Tiputini (USFQ)

Pertenece a la Universidad San Francisco de Quito y esta ubicada fuera
de los limites del Parque, sobre la ribera norte del rio Tiputini, desde el afio de
1994. Cuenta con una infraestructura muy completa que incluye salas de
investigacion, laboratorios, herbario, casas para estudiantes y una torre de

observacion.

e Lagunade Taracoa
Esta Laguna es Unica por las condiciones, paisajisticas y biolégicas. En
este sitio puedes disfrutar del céantico de aves, observar mamiferos, con el

contraste de la vegetacion que le confieren un ambiente selvatico.

Origen
Es una laguna del margen derecho del Rio Napo y cerrada

posteriormente por las tarquines aluviales®.

Extension

Aproximadamente la laguna presenta 3 kildmetros de largo y 800 metros
de amplitud, con una profundidad de 4 metros.
Clima

Es calido humedo. Su temperatura minima es de 17 grados centigrados

y la méxima de 33 grados centigrados.

Flora

El bosque de la rivera presenta una altura aproximada de 25 metros de
alto, caracterizado por especies arboreas como el higuerén, cedro, canelo,
laurel, topa, balsa, ademas se puede observar manglares de agua dulce, entre

otras.

%Turismo Orellana. Ecuador. http://www.viajandox.com/orellana.htm, 05 Agosto de 2011
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Fauna
Posee: Peces: bagre, corvina, cachama, rayas. Ofidios: pitalala o boa.
Mamiferos: Cuchucho, ardilla, guanta, guatusa. Aves: Carpintero, colibri, fulico,

loros, paujil, tucan, entre otras.

Actividades Turisticas
En este lugar también se realiza, Paseo en Quilla (canoa pequefia),
natacion, pesca deportiva, observacion de flora y fauna propia de la zona. Se la

puede visitar todo el afio.

Podemos observar manglares de agua dulce, pirafias, tucanes. En esta
Laguna fue filmada en 1988 la pelicula “Cumanda” (Novela escrita por el
ensayista, novelista, politico, y pintor ecuatoriano Juan Ledn Mera) por César

Cargminiani.

Atractivos Cercanos

Rio Napo: Nada mas grato que un viaje en barco por el rio Napo, la
naturaleza deja ver su esplendor. Los afluentes del Napo muestran su paisaje
tupido. Las aguas del rio Napo reflejan los rayos y luminosidad magnifica y
espectaculo de colores anaranjados por el occidente.

El violeta, el blanco, el turquesa y el azul intenso complementan un

abanico de colores que se abre en el cielo.

e Parque Nacional Yasuni
Declarado por la UNESCO el 27 de mayo de 1979, Reserva Mundial de
Biosfera es uno de los sitios con mayor diversidad biolégica en el mundo. En
sus 982.000 hectareas preserva una extensa zona de bosque tropical con
1.200 plantas con flor, 653 especies de aves, 268 de peces, 173 mamiferos,
111 de anfibios, 107 reptiles. Ademéas aqui se encuentra la reserva de los

huaoranis.
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Existen formaciones pantanosas, pozas y lechos de rios, muchos de
ellos con gran cantidad de plantas acuaticas, numerosas hierbas y arbustos.

Los rios nacen de las cordilleras y de las llanuras amazédnicas.

El clima en este Parque es muy variado (debido a su proximidad con la
cordillera de los Andes) por lo que se considera como alta o baja Amazonia del
Ecuador; influenciada por varios factores como: relieve, altitud, temperatura
pluviosidad, evapotranspiracién, vientos y variaciones de temperatura:
maximas y minimas, pueden oscilar entre los 36°C y 16°C grados, la humedad
relativa es el 100% y 38% y pluviosidad entre 3000 y 3500mm?®°.

Los rios principales que cruzan el Parque Nacional son el Tiputini,

Cononaco, Nashifio, Yasuni y varios afluentes del Curaray que limita al Parque.

e Comunidad Huaorani Noneno

Es una comunidad Huaorani conformada por 13 familias y alrededor de
75 personas. Como actividades de subsistencia tenemos la caza, la pesca, la

agricultura y la recoleccion.

Entre los animales de caza se encuentran algunas especies de aves
(papagayos, tucanes, loros) y mamiferos como el venado, el mono, el saino o
cerdo salvaje y la guanta. Los huertos familiares, por su parte, son muy

variados.

La yuca y el platano son dos de sus principales componentes, pero se
cultiva también camote, guaba, papaya, pifia y mani. Actualmente, algunos
miembros de la comunidad trabajan también como empleados asalariados para

las compafias petroleras de la zona.

% Gobierno Municipal de Orellana, Campafia Yasuni, 2011
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2.13. Comidas Tipicas

e Maito de Pescado: Uno de los platos mas tipicos de esta region
llamado asi por su forma de preparacién, ya que se envuelve el
pescado, particularmente se utiliza la tilapia, en una gran hoja y se
cocina dentro, hace que el mismo jugo natural de la planta impregne un
suave y exquisito sabor al pescado de su interior, se sirve acompafiado

de yuca o verde®’.

e Chicha de yuca: Es una de las bebidas tipicas de las nacionalidades
indigenas, preparada de yuca, platano o chonta duro; se prepara luego
de haber cocinado, se coloca en un recipiente para aplastarlo y enfriarlo,
después se procede a masticar hasta que se haga dulce y suave; se
deja una noche a dos o tres dias se vuelve dulce, pero si quiere

fermentado se espera unos cinco dias.

e Chonta Curo o Gusanos de Palma: Estos gusanos tienen gran poder
curativo. Se lo puede comer asados, cocinados o fritos y la manteca

8 Gobierno Municipal de Francisco de Orellana. (2011).Gufa de servicios turisticos.
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proporcionada se la puede ingerir en pocas dosis para prevenir y curar
enfermedades que atacan a los pulmones, como tos crénica, pulmonia,

tuberculosis, etc.

Guayusa: Es el nombre de un arbusto aromatico y medicinal del mismo
género del acebo, nativo de la amazonia ecuatoriana. Esta relacionado,
aungue en forma distante, con la yerba mate. Se usan sus hojas que
tienen la mas alta concentracion de cafeina de todas las plantas
conocidas. Es un arbol muy grande y ramificado. Las hojas son de 15
cm de longitud y hasta 7 cm de ancho, dentados, enteros, elipticos y

base aguda. Se utiliza como uso medicinal®®:

e Estimulante nervioso y muscular
e Se ha evidenciado que es un posible reductor de la glucosa.
¢ Digestivo

e Expectorante

Palmito: Este es envuelto delicadamente en hojas de (sinshi panga)
conjuntamente con los gusanos de palma (chonta curo), luego son
asadas a la brasa, dandole continuos movimientos. Va acompafiado de

yuca y platano.

Mazamorra de Platano: Es una sopa de pescado o carne a la que se le

afiade el platano verde rallado.

Hucho Manga.- Se cocina el pescado con bastante aji y se sirve en

todas las comunidades indigenas

% BID
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CAPITULO 1lI

3. INVESTIGACION DE CAMPO

En este capitulo se presenta la metodologia de la investigacion, que se inicia

con el proceso de busqueda de informacion.

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivo General de la Investigacion

Analizar la situacion turistica actual del Cantdn Francisco de Orellana,

frente a la poblacidn turistica de la ciudad de Quito.
3.1.2. Objetivos Especificos de la Investigacion

e |Indagar a personas con cultura turistica y residentes en Quito,

sobre sus preferencias en el &mbito turistico.

e Realizar un focus group dirigido a personas residentes en el Coca
vinculadas con el turismo para conocer su percepcion frente a

esta actividad.

e Elaborar una propuesta sobre la base de los resultados obtenidos

en la investigacion.

3.2. Tipo de Estudio

Analizando los tipos de investigacion y estudiando las caracteristicas del
estudio, se concluye que el tipo de investigacion que se llevé a cabo fue una
investigacion exploratoria-descriptiva. Debido a que se estudi6 un tema



89

desconocido, la cual recolect6 informacién tanto como en la ciudad de Quito y
Francisco de Orellana. Asimismo, por medio de esta investigacion se estudio

la situacion turistica actual de Francisco de Orellana.

3.3. Método de Investigacion

Para una investigacion profunda y veraz se requiere de la aplicacion de

métodos de investigacion que se mencionan a continuacion.
3.3.1. Método Inductivo
Este método se utilizd para obtener resultados, en el cual se analizé de
lo particular o lo general, se analizaron las conclusiones, recomendaciones. A

través de un analisis del Municipio de Francisco de Orellana.

3.3.2. Método Deductivo

Permitid realizar una investigacion de lo general a lo particular, para
llegar a tener un conocimiento especifico de la realidad sobre las formas de

comunicacion utilizadas para la difusion del turismo en Francisco de Orellana.
3.4. Fuentes
Las fuentes son el origen de los datos, de los cuales se extraera la
informacion a través de la cual, se generard el proyecto de comunicacion
motivo del presente proyecto.
3.4.1. Fuentes Secundarias
Como fuentes secundarias se usaran documentos impresos o digitales

gue provengan de fuentes confiables con el fin de determinar datos de interés

para el presente estudio.
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3.4.2. Fuentes Primarias
Las fuentes de investigacion directa o primaria seran:
3.4.3. Entrevista

Esta se realizard a una persona del Gobierno Central del cantén que
permita conocer cuales son las percepciones de las autoridades, respecto a los
objetivos que persigue la campafia comunicacional. ¢Qué tipo de turismo
busca atraer?, ¢Existe infraestructura disponible? En este sentido, las

preguntas que se planea efectuar son:
Formato de la entrevista Disefo de la entrevista (Ver anexo # 2)

3.4.4. Focus Group

Es una técnica de recoleccion de datos ampliamente utilizada por los
investigadores a fin de obtener informacion, acerca de la opinion de los
usuarios, sobre un determinado producto existente en el mercado. Asimismo,
se puede realizar a fin de investigar sobre la percepcion de las personas en

torno a un tema en particular.

Se trata de una reunién informal entre seis a diez personas, dirigidos por
un moderador con el objetivo de obtener opiniones, sensaciones, actitudes e

ideas de los participantes sobre un tema en particular®®.

Dentro de las caracteristicas generales de un Focus Group, se puede
sefalar que se trata de una entrevista grupal en la que todos los entrevistados
se encuentran juntos en un mismo momento, dando sus opiniones y

conversando entre si sobre el producto en cuestion.

% Buendia. L., Colas, P. y Hernandez., F. Métodos de investigacién. Ed. Mc.Graw Hill. Madrid. 1998.
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Los principios del Focus Group provienen de la Psicologia Clinica, que
en términos generales, indica que las personas escuchan, hablan y se

comunican con mayor facilidad encontrdndose en grupos.

Su objetivo es encontrar una solucion a un problema o de proporcionar

informacion sobre aquél hecho.

En el caso particular de esta intervencion, se realizara un focus group entre
cinco integrantes del mercado de oferta de la hospitalidad de Francisco de

Orellana, con el fin de cumplir con los siguientes objetivos:

Identificar las expectativas de los ofertantes respecto al turismo

o Establecer el tipo de clientes que los ofertantes pretenden captar

e Determinar la oferta de servicios y alternativas de promocion que se

pueden implementar

¢ Identificar el sector de la hospitalidad del Francisco de Orellana, para la

determinacion de estrategias.

Desarrollo del Focus Group Disefio del focus group (Ver anexo # 3)

3.4.5. Encuesta

La encuesta es el instrumento de investigacion utilizado para el propdsito
de esta tesis, cuyo principal objetivo es recolectar la mayor informacion acerca

del problema y lograr tener resultados constantes.

En este sentido, la presente encuesta sera de caracter exploratorio y
buscara identificar factores de interés para el disefio del plan de comunicacion,
como el contenido del mensaje, medios, entre otras cosas, para ello y para

facilitar su andlisis se realizaran solo preguntas cerradas (de opciéon multiple).
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3.5. Determinacion del Tamafio de la Muestra y Publico

Objetivo

La muestra se calcul6 mediante formula estadistica, para poblaciones

finitas. Para disefiar el tamafio de la muestra, primero se segmentara el

mercado de acuerdo a criterios de interés para este proyecto:

Segmentacién geogréfica:

Quito Norte
Quito Sur
Quito Centro

Valles

Para realizar el estudio se consideré a personas con empleo pleno cuyos

rangos de edad oscilan entre 21 y 55 afos.

Una vez elegido el segmento del mercado de acuerdo a los factores que se

consideran de interés para el presente proyecto, se procede a dimensionarlo y

determinar el tamafio de la muestra que permita que las conclusiones del

estudio sean significativas.

Caracteristica

Descripcion

Formula

http://www.inec.gov.ec/est

Poblacion de Quito 2.239.191 -
adisticas/

N Universo o Poblacién
Z Confianza 1.96 Confianza del 95%
E Margen de error 5% Error admitido
P Probabilidad de éxito 0.5

Probabilidad de
Q 0.5

fracaso
N Tamarfo de la muestra 384 Resultado
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Férmula usada para el calculo:

= 384

Después de aplicar la férmula estadistica, con un margen del 5% de
error, los datos arrogados en el estudio previo se deben realizar 384 encuestas

en la ciudad de Quito.

Preguntas y objetivos de la encuesta

Disefo de la encuesta (Ver anexo # 4)

Formato de la Encuesta

Disefio de la encuesta (Ver anexo # 5)

3.6. Técnicas de Recoleccién de Datos

Para la recoleccion de la informacion, se tomara en cuenta los siguientes

factores:

e Los consultados sean proporcionales respecto a las variables de rango

de edad y sexo.

e Se tomara la muestra entre el publico meta en un solo dia en horas y

lugares de concentracion.

e Se hard uso de tres a cuatro encuestadores dependiendo del tamafio de

la muestra a disefar.



3.7. Tabulacién, Graficos, Interpretacion

La encuesta disefiada y realizada sobre el publico meta, se resume

continuacion:

Variable Edad

20-30

125

31-40

135

41-55

124

Total

384

Variable Sexo

M 186
F 198
Total |384

94

Edad
m20-30
m31-40
m41-55
Sexo
M
mF

Resultados de la Encuesta

1. ¢Conoce usted Francisco de Orellana?

Si 147
No 237
Total 384
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H Si

E No

La mayoria manifestdé que desconoce el Coca en el Oriente, esto se debe

tomar en cuenta para el disefio de la comunicacion.

2. ¢De estos

lugares, sefale tres correspondientes al Canton

Francisco de Orellana?

Yasuni 30
Cascada La Belleza |20
Misahualli 50
Total 80

M Yasuni
B Cascada La Belleza

= Misahualli

La gran mayoria de los consultados no conoce lugares turisticos en la zona

del Coca en el Oriente ecuatoriano, otro factor a considerar al disefio de la

comunicacion.
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3. ¢Leinteresaconocer, Francisco de Orellana?

Si 374
No 10
Total 384

3%

uSi

H No

Existe apertura de la mayoria de consultados por conocer el sector. Como
se puede observar en el gréfico anterior, esto es una oportunidad a tomar

en cuenta en el disefio de la comunicacion.

4. ;Qué tipo de turismo prefiere? (Marque tres Opciones)

Ecoturismo 234
Aventura o deportivo 157
Cultural o de negocios 112
Rural o comunitario 87
Sol o playa 380
De salud 97
Gastronémico 84
Total 1151




S

10%

-

B Ecoturismo

B Aventura o deportivo
M Cultural o de negocios
M Rural o comunitario

M Sol o playa

m De salud

= Gastrondmico
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Como puede observarse, los consultados prefieren el turismo que incluye playa

y sol en su mayoria, sin embargo, siguen en preferencias el ecoturismo y el

turismo de aventura o deportivo.

5. ¢Qué problemas cree usted que debe superar para viajar al Oriente de

vacaciones? (marque tres por favor)

Carreteras 67
Seguridad 224
Costo 46
Distancias 279
Informacién 295
Hospedaje 226
Comunicacion 14
Total 1151

M Carreteras
M Seguridad
m Costo

M Distancias
H Informacién
W Hospedaje

= Comunicacion
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Se observa que el publico meta considera a la informacion y a la distancia las
principales complicaciones del oriente como meta turistica; la seguridad y el
hospedaje, comparten el tercer puesto en percepcion de dificultades en la visita

al oriente.

6. Cuando viaja suele:

Planificar y hacer reservaciones 312
Improvisa 72
Total 384

B Planificar y hacer
reservaciones

B Improvisa

Como puede observarse, la mayoria del publico meta reserva con anterioridad
para realizar sus viajes, esto debe tomarse en cuenta a la hora del disefio de

las estrategias de comunicacion y del producto.

7. Cuando va fuera de la ciudad ¢cuantos dias se queda en promedio?

1 dia 4
2 dias 235
3 dias 128
4 dias 0
5 dias 12
mas de 5 dias 5
Total 384




., 3%1%1%

X

H1dia
M 2 dias
m 3 dias
H 4 dias
|5 dias

B mas de 5 dias
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Como puede observarse, la mayoria de los consultados se inclinan por paseos

de dos y tres dias; esto se debe considerar en el disefio como estrategia para

mitigar debilidades del proyecto de comunicacion.

8. A través de qué medio obtiene informacidn para elegir el lugar de sus

viajes de turismo (marqgue tres opciones)

Internet 315
Mail 257
Facebook 27
Amigos 295
Prensa 38
Radio 14
TV 126
Revistas 55
Vallas, posters o material impreso 24
Total 1151
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5% 2%

M Internet
B Mail
1% m Facebook
\ W Amigos
3% \

M Prensa

M Radio
muTVv
I Revistas
Vallas, posters o material impreso

2%

Como puede observarse los medios electrénicos son los preferidos para elegir
la locacion a visitar; las referencias de los amigos son muy importantes para el
publico meta también, los medios masivos, tiene cierta significancia la

television.

9. Organiza viajes generalmente con:

Familia 147
Amigos 158
Comparieros de universidad 43
Companeros de trabajo 23
Pareja 13
Total 384

4%

a\

H Familia

B Amigos

= Compaiieros de
universidad

B Compafieros de trabajo

M Pareja
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La familia y los amigos son los principales grupos con que el publico meta
planifica sus viajes turisticos; esto debe tomarse en cuenta para el disefio de la

comunicacion.

3.8. Diagnéstico

El diagndstico, se basa en las conclusiones a las que se llega en funcién

de la investigacién de campo efectuada desde sus tres aristas, estas son:

e EIl sector no esta posicionado en la mente del publico meta como

destino turistico.

e El publico meta tiene su preferencia por los lugares con playa y sol
pero también donde se pueda hacer ecoturismo y turismo de
aventura o deportivo, que es justamente como es percibido el

oriente, por el segmento meta.

e El publico meta le preocupa la seguridad, disponibilidad de
alojamiento e informacion del Oriente como destino turistico, esto

debe tomarse en cuenta para el disefio de la comunicacion.

e La informacion debe destinarse a los grupos tanto familiares como

de amigos y en este sentido disefarse la oferta.

e Existe por parte de las autoridades gubernamentales encargadas de
las politicas turisticas de ofrecer toda la apertura necesaria para

posicionar al sector, como destino turistico reconocido

e Son necesarias ciertas obras de infraestructura para posicionar el

sector como destino turistico
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Se debe explotar ampliamente el internet y las redes sociales puesto
gue este parece ser el medio ideal para impactar a la mayoria del

publico meta

Se debe disefiar alternativas de acercamiento y un mensaje simple
gue sea capaz de incentivar al publico meta despertando el deseo de

visitar el sector identificado.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Introduccidn

En este capitulo se abordara la elaboracibn de la propuesta
comunicacional, en la cual se plasman los resultados obtenidos de la
investigacion realizada en el capitulo cuarto. EI FODA corroborara esta

propuesta para la elaboracién de las estrategias adecuadas para este proyecto.

Disefiar un plan de comunicacion es de suma importancia para impulsar el
desarrollo turistico de Francisco de Orellana, ya que este busca incrementar la

actividad turistica a nivel interno desde la Capital.

Con esta propuesta se beneficiara principalmente al Gobierno Municipal de
Francisco de Orellana, ya que incrementaria el turismo lo cual conlleva un
ingreso econdmico representativo para el cantén, asimismo a los comerciantes,
personas del sector, empresarios.

FODA

Fortalezas

e Apoyo de las autoridades locales con infraestructura y recursos

econdmicos.

e Amplia oferta gastronoémica, lugares de diversion nocturna y vialidad

basica en buenas condiciones lo que permite acortar distancias.
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El Cantén Francisco de Orellana es un territorio rico en recursos
naturales que pueden ser explotados, para el ecoturismo y turismo

de aventura.

Disponibilidad de recursos naturales, bellezas escénicas vy

biodiversidad de flora y fauna.

Infraestructura hotelera y gastrondémica diversa, para diferentes

niveles y mercados.

Diversidad de productos que permiten atender el turismo todo el afio

(historia, parques nacionales, lagunas, gastronomia).

Artesanos ingeniosos que crean, aretes, collares, etc., a base de

semillas especiales.

Oportunidades

La campafa Yasuni ITT impulsada por el gobierno a nivel mundial
constituye una magnifica oportunidad para aprovechar los lugares

turisticos.

El Gobierno nacional ha delineado como politica nacional el

desarrollo del turismo.

La tendencia de una parte de la poblacion tiene preferencia por el
turismo de sol y playa, el cual se encuentra saturado,

consecuentemente se tiene la posibilidad de explotar el ecoturismo.

El turismo como una alternativa de desarrollo para el canton

Francisco de Orellana.
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e Interés de turistas nacionales e internacionales por conocer la

Amazonia.

e La promocién turistica del Ecuador a nivel internacional como un

destino turistico sostenible.

e Desarrollo de fuentes de empleo entre los pobladores de la zona.

e Elinternet como medio de comunicacion y difusion.

Debilidades

Falta de una cultura de atencion al cliente entre la comunidad.

e Deficiente promocion de los lugares turisticos en el cantdn Francisco

de Orellana.

e La mayoria de promotores turisticos no estan preparados para el

efecto.

e Deterioro de las vias de la comunicacién de la region.

e Ausencia de sensibilidad y cultura turistica.

e Francisco de Orellana no es promocionada en los medios de

comunicacion.
Amenazas
e Los organismos locales y ONG'S no han desarrollado planes

consistentes para el desarrollo del ecoturismo, ni para fortalecer éste

a nivel internacional.
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e Los recursos renovables estadn siendo afectados por la explotacion
del petréleo en Francisco de Orellana.

e La inseguridad debido a la alta poblacion de refugiados procedentes

de Colombia amenazan la imagen y la seguridad en la poblacion.

e La recesién econdémica a nivel mundial podria ser un obstaculo al

momento de elegir un destino turistico.

e Crisis politico-econémica del pais, amenaza con paralizaciones y

cierre de carreteras.

e La percepcion de falta de infraestructura hotelera, caminos en buen

estado o medios de transporte.

e Carencia de motivacion de la poblacion por conocer las tradiciones

gue se conservan en Francisco de Orellana.

4.2. Situacion

e Transformar la percepcion negativa acerca de Francisco de Orellana

como destino turistico.

4.3. Objetivo General

Elaborar una Campafia Comunicacional, orientada a mejorar la imagen
publica del Municipio del Cantdén Francisco de Orellana, situado en el
Nororiente ecuatoriano, para fomentar el flujo turistico de los capitalinos a la

Cascada La Belleza y La Laguna Taracoa.
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4.3.1. Objetivos Especificos

Fortalecer la imagen publica de Francisco de Orellana.

e Crear una marca turistica del canton.

e Fortalecer los conocimientos en la poblacion, para generar

una cultura de atencion y prestacion de servicios turisticos.

e Persuadir y asegurar una poblacion turistica a través de las
Tic’'s con el fin que se constituyan en una poblacion

identificada con el turismo de aventura y ecoturismo.

e Promocionar y posesionar la Cascada la Belleza y la Laguna

de Taracoa.

4.4. Publicos

4.4.1. Publico Interno

e Comunidad: Se encuentra representada por los siguientes sectores:

restaurantes, hoteles, transportistas, comerciantes etc.

e Municipio Francisco de Orellana.- Conformado por el alcalde y
cinco concejales que son elegidos por votacion popular, tienen a su

cargo el desarrollo urbano y rural del canton.

4.4.2. Publico Externo

e Publico Objetivo.- El publico meta esta conformado por hombres y
mujeres de 21 a 55 afos residentes en la ciudad de Quito,

estudiantes universitarios, y personas de nivel economico medio.



108

Medios de Comunicacion.- Periddicos, se utilizaran a nivel

nacional, asi como canales de television, emisoras de la zona.

Instituciones: Instituciones publicas como el Gobierno e

instituciones privadas afines al turismo.



4.5. Matriz Estratégica

OBJETIVO GENERAL

Elaborar una Campafia Comunicacional,
orientada a mejorar la imagen publica del
Francisco de

Municipio del Cantén

Orellana, situado en el Nororiente
ecuatoriano, para fomentar el flujo turistico
de los capitalinos a la Cascada La Belleza

y La Laguna Taracoa.

109

OBJETIVOS ESPECIFICOS PUBLICO ESTRATEGIA ‘
Formar y capacitar un equipo de voceros que

Fortalecer la imagen publica del Cantén promocionen el cantéon y se constituyan en

Francisco de Orellana. Municipio embajadores de la naturaleza amazonica, como
por ejemplo: alcaldesa y personalidades del
Canton.

Crear una marca turistica del cantoén. Crear un manual de identidad visual que
contenga: marca turistica, es decir colores,
logotipo, slogan, etc.

Todos

Fortalecer los valores y el conocimiento del
Canton, para generar una cultura de
servicios

atencion 'y prestacion de

turisticos.

Municipio, Comunidad

Elaborar un folleto interactivo. “Cémo ser un

buen anfitriéon”.

Persuadir y asegurar una poblacién
turistica a través de las Tic’s con el fin que
se constituyan en una poblacién
identificada con el turismo de aventura y

ecoturismo.

Municipio

Crear un blog interactivo, donde se difundan
reportajes fotogréaficos y testimonios de personas
gue han participado en el turismo de aventura y

ecoturismo.

Promocionar y posicionar la Cascada de la

Belleza y la Laguna de Taracoa.

Municipio, Comunidad

Concretar alianzas con las Universidades de la
ciudad de Quito, previo a los feriados con el fin
de promocionar estos lugares, con la
participacion de los voceros y la ayuda de

material promocional.




4.6. Matriz Tactica

ESTARTEGIA

Presentacion oficial de la

campana.

ACCIONES

LANZAMIENTO DE LA CAMPANA
El evento se realizara en el Auditorio del Gobierno Municipal de Francisco de Orellana, este evento contara con la participacién de
la alcaldesa, el ministerio de turismo, y empresas turisticas, se dispondra con un servicio de catering.
Para el dia del evento se realizaran los siguientes aspectos:

e Elaborar una agenda con los medios, prensa, radio y television.

e Acercamiento al gobierno para que participen de esta campafia (definicion de lugar, dia 'y hora)

e Elaboracién de la lista de invitados

e Impresion y distribucion de las invitaciones para el lanzamiento de la campafia.

e Elaboracién del programa (libreto, discurso, musicos )

¢ Uno o dos dias antes del lanzamiento oficial de la campafia, realizar una rueda de prensa, en la que se expondra las

razones gue justifiquen esta camparia y los objetivos que queremos lograr.
e Preparacion del material visual de apoyo.
o Entregar de folletos a todos las personas asistentes al programa.

e Brindis y despedida.

RESPONSABLE
Comunicador Corporativo y

Disefador Grafico.

Formar y capacitar un equipo de
voceros que promocionen el
cantbn y se constituyan en
embajadores de la naturaleza
amazénica, como por ejemplo:
alcaldesa y personalidades del

Canton.

e Buscar a las personas idoneas que seran voceras de esta campafa que son las siguientes:
e Sra. Anita Rivas (Alcaldesa)
e Rosario Cortés (Maestra Reconocida)
e Melitén Rodriguez (Supervisor de Educacion)
e Convocar a una reunion, a las personas que seran voceros de esta campafia, para motivarlos y que sean participes de la
misma.
e Conocer la respuesta de las personas convocadas y si esta es positivo iniciar el proceso de capacitacion.
e El Departamento de Comunicacion se encargara de la capacitacion el cual abordara los siguientes aspectos:
e [Fortalecer las habilidades comunicacionales, de cada uno de los voceros.
e Realizar un entrenamiento con el fin que los voceros desarrollen confianza al tratar con los medios de comunicacion.
e Redactar el boletin de prensa con los mensajes clave de esta campafia.
e Tomar contacto con los medios de comunicacion y establecer una agenda de entrevistas.

e Guia para voceros. Ver Anexo (6)

Comunicador Corporativo
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Crear un manual de identidad

visual que contenga: marca

turistica, es decir colores, logotipo,

slogan, etc.

Crear un manual de Identidad Visual con los siguientes elementos:

Marca turistica: Afade valor al producto turistico. La Marca transmite lo que significa el producto turistico “El Coca,
Naturaleza y Vida”; muestra que una imagen vale “mas que mil palabras”. (Ver Anexo 7)
e Dota de coherencia a la oferta turistica. “La Marca”, impulsa y promociona lo que somos a nivel de turismo.
¢ Nos diferencia de la competencia (Otros productos turisticos cercanos y similares).
e Desarrollay refuerza el posicionamiento del producto turistico en la mente del turista.
e Consta de un disefio grafico, de un logotipo y de un slogan.
Logotipo: En este caso un papagayo sera la imagen de esta campafia, ya que es un animal muy conocido en el Oriente
Ecuatoriano, especialmente en la ciudad del Coca.
Colores predominantes: verde y amarillo relacionados con la naturaleza y con el Municipio de Francisco de Orellana.
El slogan de esta campafia ser&: “Coca, Naturaleza y Vida”.
Elaborar el mensaje de la campana: “Decidete a conocer Francisco de Orellana, porque es asombroso, majestuoso y

mistico, es una ciudad que siempre va a sorprenderte”.

Comunicador  Corporativo,

Disefiador Grafico

Elaborar un folleto interactivo

“Coémo ser un buen anfitrién”

Elaboracion del folleto “Cémo ser un mejor anfitrion, estara dirigido a la poblacién de Francisco de Orellana, sera distribuido
en restaurantes, farmacias, hoteles, y el comercio en general. Ver Anexo (8)

El disefio de este folleto sera novedoso, para llamar la atencion de la comunidad.

El objetivo de este folleto serd: Impartir a las personas que tengan contacto directo con el turista una actualizacién en
conocimientos de turismo y de la ciudad como destino turistico, para que puedan atender con calidad al visitante.

El Contenido de este folleto sera el siguiente: ¢Qué es el Coca?, ¢ Qué es un turista?, Cémo tratar a un turista, etc.

Comunicador Corporativo,

Disefiador Grafico

Concretar alianzas con las

Universidades de la ciudad de
Quito, previo a los feriados con el
fin de promocionar estos lugares,
con la participacion de los voceros
y la
promocional.

ayuda de  material

Las alianzas se efectuara con

tres Universidades de la ciudad de Quito, previo a los feriados promocionar los lugares

turisticos, con la participacion de los voceros y la ayuda de material promocional.

Concretar alianzas con Universidades de la ciudad de Quito como: Universidad de las Américas, Universidad Tecnoldgica

Equinoccial y Universidad San Francisco de Quito, con el fin de promocionar la Campafia “Coca, Naturaleza y Vida”, previo al

feriado de carnaval, que comprenderan los dias: sabado 26, domingo 27, lunes 28 y martes 29 de Enero del 2013, con el fin de

captar del publico universitario para el turismo de aventura y ecoturismo.

Concretadas las alianzas con las citadas universidades, el municipio presentard en el hall de las respectivas sedes, un evento

promocional preparado para cumplir con esta estrategia. En este evento se presentara:

Gigantografias

Roll ups

Dipticos

Video Promocional

Conjunto musical del Canton.

Artesanias y comida tradicional del Cantén.

Comunicador Corporativo
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Difusién en los diferentes medios

de comunicacion.

e Material Promocional del Canton.
Promocion de la Campafia “Coca, Naturaleza y Vida” se realizara a través de radio, prensay television.
PERIODICOS
Anuncio publicitario que se pautard en los periddicos EI Comercio y diario La Hora se publicara los dias, domingo 20, domingo 27 y

el dia jueves 31 de Enero del 2013, de la ciudad de Quito, los dias domingo 20 y jueves 31 de Enero del 2013.

CINE
Se concretaran alianzas con los principales cines de la ciudad de Quito como: multicines y cinemark, con el fin de difundir el spot

publicitario de Francisco de Orellana; y, asi persuadir al publico joven para que practiquen el turismo de aventura y el ecoturismo.

REVISTAS
Divulgar publirreportajes sobre el turismo de aventura y ecoturismo en Francisco de Orellana, a través de alianzas estratégicas
con Tame linea aérea del Ecuador.

RADIO

Elaborar y grabar cufias radiales, para promocionarlas en la ciudad de Francisco de Orellana, previo al feriado de carnaval que se
realizara del 8 al 12 de Febrero del 2013. Se difundirdn 10 veces al dia en radio Alegria de la ciudad del Coca.

El mensaje de esta cuia enfatizara: (Ver Anexo 9)

1.- Recibir al visitante con calidez y amabilidad.

2.-Promover con orgullo los atractivos de Francisco de Orellana

3.- “Nuestro mejor rostro sera siempre una SONRISA”.

4.- Velar por la seguridad del turista

TELEVISION
Se producira un spot para difundirlo en los canales de television estatales, con el fin de promocionar los dos sitios turisticos que son
objetivo de la campafia. Este spot duracion 40 segundos. (Ver Anexo 10)
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Usar TICS para captar al publico
joven, y motivarles en el turismo

de aventura y ecoturismo

e Se creard un blog interactivo a través de reportajes fotograficos en el cual dominard testimonios de personas que hayan
visitado o quieran visitar el Coca, también abordara temas referentes al turismo de aventura y ecoturismo.
REDES SOCIALES

e Se creard un espacio para motivar al publico joven y dar a conocer los dos lugares turisticos Laguna de Taracoa y cascada
la belleza, objetivos de la campafia, en twitter, facebook, etc, en las cuales se expondran fotos, opiniones, etc. A través de
estos canales se establecera una comunicacion interactiva con los potenciales turistas. A demas se podra tener feedback
sobre la opinién publica que esta despertando la campafia.
PAGINA WEB

e Se realizara una actualizacién permanente de la pagina web y luego se introducira el banner feriados 2013 y dentro de este
espacio se informara sobre los productos y servicios que se quiere promocionar en cada uno de los feriados. Para la
campafa” Coca, Naturaleza y Vida” se promocionara el feriado de carnaval y dentro de este banner se promocionara: la

marca de la campanfa, los objetivos, los lugares, etc.

Comunicacion y Disefio




4.7. Cronograma

Acciones / Tiempo

Lanzamiento de la campafia “Coca,

Naturaleza y Vida”

Enero

DEE

1

Febrero

2

3

Marzo

2

3

Abril

2

3

Mayo

2

3

Junio

2

3

Julio ‘ Agosto ‘Septiembre Octubre

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

Noviembre

1

2

3

4

Diciembre

1

2

3

4
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Manual de Identidad Visual

Busqueda de voceros
Reunion con los posibles voceros

Capacitacion

Folleto interactivo “Cémo ser un buen

anfitrion”

Alianzas con universidades.

Evento de promocion en las diferentes

Universidades de la ciudad de Quito

Anuncio publicitario en EI Comercio y

diario La Hora.

Alianzas con los principales cines:

Multicines y Cinemark.

Publirreportajes Tame

Cunfas radiales

Spot Publicitario

Folleto Turistico

Redes Sociales Facebook, Twitter,

Material Promocional en General

Link Informativo en la péagina Orellana

turistica
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4.8. Presupuesto

ACTIVIDAD CANTIDAD | COSTO INITARIO COSTO TOTAL
Contratar Comunicador Corporativo 1 $1.200.00 $1.200.00
Lanzamiento de la Campana “Coca, Naturaleza y Vida” 1 $0.00 $0.00
Elaboracion de la lista de invitados y distribucion. 100 $4.50 $450.00
Elaboracion e impresion de las invitaciones para el lanzamiento de la campafia. 100 $0.00 $0.00
Elaboracion del programa (libreto, discurso) 1 $0.00 $0.00
Contratar MUsicos 1 $300.00 $300.00
Rueda de Prensa. 1 $350.00 $350.00
Preparacion del material visual de apoyo. 1 $0.00 $0.00
Catering 100 $400.00 $400.00
Folletos a todos las personas asistentes al programa. 100 $450.00 $450.00
Brindis y despedida. 100 $350.00 $350.00
Manual de identidad visual 1 $0.00 $0.00
Formacioén y capacitacion de voceros 3 $0.00 $0.00
Refrigerio 3 $10.00 $90.00
Hotel 3 $45.00 $225.00
Comida 3 $15.00 $135.00
Transporte 3 $0.00 $0.00
Elaboracion Folleto “Cémo ser un buen Anfitrion” 500 $250.00 $250.00
Impresion 500 $350.00 $350.00
Alianzas Universidades, evento: 3 $0.00 $0.00
Gigantografias en lona 720 DPI 8 $19.00 $152.00
Roll ups 3 $95.00 $285.00
Tripticos 500 $300.00 $300.00
Video Promocional 1 $0.00 $0.00
Conjunto musical del Canton. 1 $0.00 $0.00
Artesanias y comida tradicional del Cantén. 300 $350.00 $350.00
Material Promocional del Cantén. 500 $500.00 $500.00
Anuncio Publicitario “El Comercio” x 3 dias 3 $400.00 $1.200.00
Anuncio Publicitario Diario La Hora 3 $350.00 $1.050.00
Cine Video Promocional x 6 dias 1 $450.00 $2.700.00
Publirreportaje en las revista de Tame. 1 $0.00 $0.00
Cunfas radiales del 17 al 21 de febrero en todas las emisoras de la ciudad 1 $9.00 $450.00
Spot Publicitario x 6 semana antes del feriado 2 $350.00 $4.200.00
Papeleria Corporativa Impresa 500 $700.00 $700.00
Redes Sociales 1 $0.00 $0.00
Banner Pagina Web 1 $0.00 $0.00

SUBTOTAL $16.437.00

+15% GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 2.465.55

+10% IMPREVISTOS $ 1.643.70

TOTAL $20.546.25




4.9. Matriz de Evaluacion

OBJETIVO ESPECIFICO

TIPO DE OBJETIVO

NIVEL DE EVALUACION

INSTRUMENTO
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INDICADOR

Crear y Disefnar la identidad visual del COMUNICATIVO BASICO Reunién para aprobar disefos, colores,
Coca (logotipo, slogan, etc.) slogan - Conteo de asistentes y acta de | # de invitados / # de asistentes
la reunion.
Consolidar la imagen publica del MOTIVACIONAL INTERMEDIO Reunién para de aprobacion de vocero
. . del Cantébn - Conteo de personas | # de invitados / # de respuesta positiva
Cantén Francisco de Orellana.
aceptando
INFORMATIVO BASICO Folleto como ser un buen anfitrion — | # de folletos impresos / # de
Conteo de Folletos. entregados.
Evento de promocion en las diferentes | # de invitados al evento / # de
_— Universidades de la ciudad de Quito — | asistentes al evento
Fortalecer los conocimientos en la :
Conteo de asistentes
poblacién, para generar una cultura de
atencion y prestacion de servicios Anunciq pgblicitario que se pautara en .
los periédicos EI Comercio y Hoy — | # de publicaciones / # de lectores
turisticos. Conteo de publicaciones
Cines de la ciudad de Quito como:
Multicines y Cinemark. # de personas asistentes/ # de
actividades realizadas
Publirreportajes en la revista a bordo
de tame.
# de revistas impresas / # de revistas
Cufas Radiales — Conteo de cufias | entregadas.
difundidos
# de cufas difundidas /# de
radioescucha
Spot televisivo — Conteo de # de spots
# de spot difundidos / # televidentes
Consolidar una poblacion turistica, a MOTIVACIONAL INTERMEDIO Blog interactivo a través de reportajes | # de reportajes publicados / # de
través de las Tic's, y lograr que se fotograficos — Conteo de reportajes | Personas que han visitado la pagina
i - ) publicados
identifiqguen con el turismo de aventura
y ecoturismo Redes sociales twitter, facebook, etc. — #,d_e personas que han visitado 1a
: ' o . pagina / # de personas que han
Conteo de personas que han visitado la | comentado la pagina
pagina.
Link Informativo en la pagina Orellana | # de informacion enviada / # de
turistica personas que han visitado la pagina
Promocionar y posicionar la Cascada MOTIVACIONAL INTERMEDIO Folleto Como ser un buen # de folletos impresos / # folletos

de la Belleza y la Laguna de Taracoa.

Anfitrion — Conteo de Folletos

entregados




4.10. Matriz de Resumen

OBJETIVO GENERAL

Elaborar una Campafia
Comunicacional, orientada a
mejorar la imagen publica

del Municipio del Canton
Francisco de Orellana,
situado en el Nororiente

ecuatoriano, para fomentar
el flujo turistico de los
capitalinos a la Casaca La
Belleza y La Laguna
Taracoa.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIA | ACCIONES RESPONSABLE PRESUPUESTO | EVALUACION- INSTRUMENTO
Crear y Disefiar la identidad | Presentacion oficial de la | Evento oficial presentacion de la Departamento de Comunicacion y $600.00 Conteo de invitados
visual del Coca (logotipo, slogan, | campafia. Campana “Coca, Naturaleza y Vida” Departamento de Turismo
etc.
) Crear un manual de identidad
visual que contenga la marca
turistica, es decir, colores,
logotipo, tipografia, slogan,
cancion, valores, filosofia. )
Reunion para aprobar manual de $0.00 Conteo de asistentes
identidad visual, que incluye marca
turistica.
Formar y capacitar un equipo Departamento de Comunicacion
Fortalecer la imagen publica del | de voceros que promocionen el
Canton Francisco de Orellana. canton y se constituyan en Conteo de invitaciones
embajadores de la naturaleza | Encontrar a las personas idoneas para $0.00
amazoénica, como por ejemplo: | ser voceros
figuras deportivas, personas
gque hayan servido a la
comunidad. Iniciar el proceso de capacitacion, en $0.00
base a la preparacion de una guia
para voceros.
Impresién Guia para voceros $0.00
Consolidar los valores, | Elaborar un folleto interactivo Departamento de Comunicacion
conocimiento, para generar una | “Cémo ser un buen anfitrién” Conteo de folletos impresos
cultura de atencion y prestacion Elaboracion del folleto “Cémo ser un $0.00
de servicios turisticos. buen anfitrion” Conteo de publicaciones
Anuncio Publicitario El Comercio y
Hoy. $2.250.00 Conteo de Asistentes
Cine Video Promocional $2.700.00
Publirreportaje en la revista de Tame
Cuiias de radio para el publico del Conteo de revistas impresas
Coca $450.00
Spot publicitario
Conteo de cufias difundidas
$4.200
Conteo de repeticiones de spot
difundidos
Usar TICS para captar al | Creacion de blog interactivo a través | Departamento de Comunicacion y $0.00 Conteo de reportajes publicados
Consolidar una poblacién | publico joven, y motivarles en el | de reportajes fotograficos. Departamento de Informéatica
turistica, a través de las Tic's, y | turismo de aventura y | Creacion de paginas en redes
Iograr gue se identifiqguen con el | ecoturismo sociales. _ o Conteo de personas que han
turismo de aventura y ecoturismo. Implementar link en la pagina web visitado la pagina
Orellana turistica. $0.00
Conteo de informacion enviada
$0.00
Concretar alianzas con tres Departamento de Comunicacion
Promocionar y posicionar la | Universidades de la ciudad de | Concretar alianzas con las diferentes
Cascada de la Belleza y la | Quito, previo a los feriados | universidades de la ciudad de Quito. $0.00

Laguna de Taracoa

promocionar estos lugares, con
la participacion de los voceros y
la ayuda de material
promocional.

Crear un evento antes del feriado

Conteo de folletos impresos
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4.11. Conclusiones y Recomendaciones

4.11.1. Conclusiones

Francisco de Orellana (Coca) es un Cantén con grandes posibilidades
de surgir a nivel turistico, ya que cuenta con espectaculares entornos
naturales, tiene el potencial para cumplir con las expectativas y deseos

de aquellas personas que gustan del turismo de aventura y ecoturismo.

El Gobierno Municipal no cuenta con un plan de comunicacion enfocado
en la imagen corporativa y relaciones publicas a nivel de turismo. Existe

un mal manejo de Canales de Comunicacion.

La falta de informacién por parte del Gobierno Municipal de la mayoria
de sitios turisticos es uno de los factores que les resta competitividad en

el mercado turistico.

El Gobierno Municipal no cuenta con un Comunicador Corporativo, todas
las acciones han sido realizadas por profesionales de distintos indoles,

pero ninguno con relacion a la comunicacion.

El turismo nacional practicamente no existe en Francisco de Orellana,
debido a la falta de conocimiento y difusion, ya que lo poco que se ha

hecho por el turismo ha sido interno.

Francisco de Orellana, estd invadido por pobladores de otros sectores

del pais, razén por la cual éstos desconocen la historia.
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4.11.2. Recomendaciones

e Se recomienda aprovechar las fortalezas del area para sustentar un
producto turistico que sea rentable y que ademas satisfaga las
necesidades del grupo o segmento especifico de consumidores que

optan por un turismo de aventura y ecoturismo.

e Se recomienda que el Gobierno Municipal elabore una Campafa
Comunicacional que permita solucionar los diferentes problemas de
comunicacion externa que afronta; para que de esta forma, mejore su

imagen corporativa hacia los publicos externos.

e Es recomendable la creaciébn de un manual de identidad visual que
contenga la marca turistica para establecer una diferenciacion del
producto turistico que ofrece El Coca sobre la base de las ventajas

competitivas que tiene este Cantén Amazodnico.

e Se sugiere fortalecer la imagen publica del Cantén Francisco de
Orellana, a través de la formacion y capacitacion de voceros que
promocionen el cantén y se constituyan en embajadores, como por

ejemplo: alcaldesa y personalidades representativas del Canton.

e Se requiere consolidar los conocimientos de la poblacion, para generar

una cultura turistica de atencion a las personas que visitan El Coca.

e Debido al auge de las comunicaciones que tenemos hoy en dia es
recomendable consolidar una poblacion turistica, a través de las TicC’s, y

lograr que se identifiquen con el turismo de aventura y ecoturismo.

e Promocionar y posicionar la Cascada de la Belleza y la Laguna de
Taracoa, a través de estrategias comunicacionales para llegar a las

personas con residencia en la ciudad de Quito.
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ANEXO 1

2.3.1 Organigrama del Gobierno Municipal Francisco de Orellana
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Anexo 2

Disefio de la Entrevista

Pregunta

Objetivo

1.- ¢ Qué funcién desempeifia en

Francisco de Orellana?

Conocer las obligaciones del interlocutor

2.- ¢, Cémo ha evolucionado el turismo en
Francisco de Orellana desde hace 20

afios, al presente?

Determinar los aspectos clave del cambio

turistico.

3.- ¢, Qué es mas importante para el
Gobierno Municipal: el turismo o la

cultura?

Determinar las prioridades en el accionar

de las autoridades.

4.- ¢ Qué lugares emblematicos pueden

visitar los turistas?

Conocer los lugares que se planea

impulsar y porque.

5.- ¢ Es el turismo una importante

vertiente econdémica para sus habitantes?

Establecer el lugar que se pretende dar al

turismo.

6.- ¢ Qué estrategias ha definido para

mejorar los ingresos turisticos?

Determinar las prioridades en el accionar

de las autoridades.

7.- ¢ Es la gastronomia importante para

atraer a los turistas?

Percibir lo que se quiere ofrecer a los

visitantes, en cultura gastronémica.

8.- ¢, Qué vias utilizan para dar a conocer

Francisco de Orellana?

Determinar la infraestructura disponible, y

la tecnologia.

9.- ¢ Qué le diria a un posible visitante
para que pase sus vacaciones en

Francisco de Orellana?

Establecer el mensaje.

Datos de la entrevista realizada
Persona entrevistada: Sra. Anita Rivas
Cargo: Alcaldesa del Gobierno

Fecha: 29 de Agosto 2011

Duracién: 45 minutos
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Anexo 3

Réplica de la entrevista:

1.- ¢ Qué funcién desempefia en Francisco de Orellana?

Alcaldesa

Toma de decisiones del concejo de la ciudad inherente a adquisicion de
activos, desarrollo de estrategias de comunicacion, publicidad, seguridad,
entre otras.

Actividades de asesoria en diferentes frentes sociales de la ciudad

Coordinacion de los comités en los cuales es seleccionado

2.- ¢ Coémo ha evolucionado el turismo en Francisco de Orellana desde hace 20 afios,

al presente?

Francisco de Orellana se ha caracterizado por ser uno de los cantones de la
Amazonia ecuatoriana con mayor diversidad natural, ademas que se
encuentra ubicado en un sitio estratégico donde se ingresa al rio Amazonas,
hasta la presente fecha el turismo ha tenido una evolucion considerable, ya
que hace 20 afios no se contaba con la infraestructura hotelera, carreteras, no
existian puentes, ni servicios basicos. El turismo en estos ultimos afios ha ido
creciendo considerablemente, ya se ha cambiado la idea que en este cantdn

solo se dedican a la explotacion petrolera.

3.- ¢, Qué es mas importante para el Gobierno Municipal: el turismo o la cultura?

La naturaleza es principalmente lo que se plantea promover, la promocién de
la cultura se considera que sera un extra a la oferta de servicios turisticos del

sector.

4.- ¢ Qué lugares emblematicos se pueden visitar?

Museo Arqueoldgico Centro Cultural de Orellana.
Parque Nacional Yasuni.
Malecén de Francisco de Orellana

Museo del Centro de Investigaciones Culturales de la Amazonia Ecuatoriana,
entre otros.

5.- ¢ Es el turismo una importante vertiente econémica para sus habitantes?

Actualmente no lo es, debido al poco aporte del turismo a la economia local,
este turismo proviene fundamentalmente del exterior; es por ello que se busca
alternativas de generacion de recursos a través del fomento del turismo

interno, porque de este modo se estima que se combatira problematicas
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internas como la migracion y la consiguiente desintegracion familiar, que lleva
a problemas de inseguridad debido al abandono de muchos jovenes a

influencias externas y nocivas.

6.- ¢ Qué estrategias ha definido para mejorar los ingresos turisticos?

e Alianza publica y privada.

e Descentralizacion y fortalecimiento capacidades de los entes seccionales.
e Capacitacion y desarrollo.

e Fomento de la calidad de los destinos y productos turisticos.

e Participacién ciudadana y concertacion con los actores.

¢ Eficiencia y transparencia institucionales.

Fortalecimiento de la identidad nacional.

7.- ¢ Es la gastronomia importante para atraer turistas?

Si es importante, en este sentido la oferta gastrondmica local incluye:
e Pinchos de chontaduro (gusano de palma)
e Maitos de pescado (pescado envuelto en hoja)
e Caldo de pescado
e Chicha de Chonta, yuca

e Pescado asado

8.- ¢, Qué vias utilizan para dar a conocer Francisco de Orellana?

e Ferias
e Alianzas con Tame, linea aérea del Ecuador

e Pagina web

9.- ¢ Qué le diria a un posible visitante para que pase sus vacaciones en Francisco de
Orellana?

Que visite un lugar donde se conjuga la naturaleza, la calidez de la gente y el clima,

para generar una experiencia inolvidable e irrepetible.
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ANEXO 4

FOCUS GROUP

Se realiz6 el focus group con la colaboracion de las siguientes personas:
e Sra. Clara de Lozada, propietaria del Restaurant “Media Noche”
e Sr. Telmo Noboa, propietario Hotel “El Auca”
e Sr. Richard Ramirez, Empresario de la localidad.
e Sr. Antonio Castillo, propietario “La Zona Bar”
e Sra. Ana Rivas Representante de la autoridad de Francisco de Orellana
e Periodista Patricio Quinga, periodista “Coca Vision”

e Héctor Cambo , periodista “Radio Alegria”

Fecha: Septiembre 5 del 2011

La matriz de preguntas que se realizo en el focus group fue la siguiente:

1.- ¢ Qué politicas existen para desarrollar del turismo?

2.- ¢, Qué inversiones se han realizado para mejorar la capacidad de

generacion de servicios turisticos?

3.- ¢ Qué atracciones se pueden implementar en el sector, para fomentar el

turismo de aventura y ecoturismo?

4.- ¢ Qué podemos ofrecer a los visitantes?

5.- ¢ Qué tipo de clientes se espera captar?

6.- ¢, Qué se espera lograr al atraer el turismo de Quito al sector?

Resultados:
1.- ¢ Cuédles son las politicas para desarrollar el turismo en Francisco de
Orellana?

e Eliminar el consumo de alcohol en lugares turisticos.

e Mejorar el manejo de residuos y desechos estrictamente.

e Aplicar leyes de cuidado ambiental.

e Capacitar a taxistas, vendedores ambulantes y comunidad en general,
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en practicas de atencion al cliente y conocimiento de los servicios

turisticos del sector.

2.- ¢ Qué inversiones se han realizado para mejorar la capacidad de generacién

de servicios turisticos?

Sobre todo en infraestructura, para dar las facilidades a los turistas que
visitan miradores, comunidades, museos, etc.

Sefializacion para turistas a pie, a bicicleta o automovil

Promocién del sector.

Limpieza, inversidn en tarros de basura estratégicamente ubicados y
carros recolectores.

Seguridad, a través de medios privados o publicos.

3.- ¢Qué podemos ofrecer a los visitantes?

Gastronomia.

Deportes extremos.

Lugares recreativos en naturaleza abierta.
Paisajes magnificos.

Lugares de diversién nocturna.

Amistad con los residentes, para conocer la cultura ancestral.

4.- ¢ Qué tipo de clientes se espera captar?

Preferentemente, jovenes adultos en busca de tranquilidad y contacto
con la naturaleza.

Personas que acostumbran hacer turismo los fines de semana.
Personas dispuestas a invertir en hospedaje, comida, servicios, entre
otros.

Jévenes educados, amistosos y con deseos de conocer el pais.

5.- ¢, Qué se espera lograr al atraer el turismo de Quito al sector?

Incrementar el flujo de recursos econémicos.

Posicionar a Francisco de Orellana, como un lugar simbolo del turismo
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juvenil.

Impulsar el desarrollo econémico y a través de este el desarrollo social
del sector.

Generar plazas de trabajo relacionadas sustentables y rentables.

Dar a conocer el Ecuador interna y externamente.
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ANEXO 5

ENCUESTA

Preguntas y objetivos

Pregunta

Objetivo

1. Usted ubica la poblacién de Francisco

de Orellana, en el Oriente Ecuatoriano.

Determinar el posicionamiento de la

ciudad en la mente del publico meta

2. De estos lugares turisticos, sefiale tres
correspondientes al Cantén Francisco de
Orellana.

Determinar el posicionamiento de la

ciudad en la mente del publico meta

3. ¢ Le interesa conocer, Francisco de

Orellana?

Establecer la oportunidad

4. ¢ Qué tipo de turismo prefiere?

(margue tres opciones)

Determinar el disefio de comunicacion

adecuado a la mayoria

5. ¢ Qué problemas usted debe superar
para viajar al Oriente de vacaciones?

(marque tres por favor)

Establecer debilidades de la oferta que

deben ser atacadas

6. Cuando viaja suele: Planifica y reserva.

Improvisar

Establecer caracteristicas de proceso de

viaje

7. Cuando va fuera de la ciudad ¢ cuantos
dias se queda en promedio?

Determinar frecuencia de uso

8. A través de qué medio obtiene
informacién para elegir el lugar de sus

viajes de turismo (marque tres opciones)

Establecer los medios sobre los cuales

implementar las estrategias

9. Usted organiza viajes con:

Caracterizar el disefio de la comunicacién
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Formato de la Encuesta

ENCUESTA

Introduccién: La presente encuesta tiene como objetivo conocer la preferencia de

personas en Quito acerca del turismo hacia la provincia de Orellana

Edad

21-30
31-40

41-55

Sexo

1. ¢ Usted ubica la poblacion de Francisco de Orellana, en el

Oriente Ecuatoriano?

Si

No

2. De estos lugares turisticos, sefiale tres correspondientes al Cantén Francisco de

Orellana.

Si

No

3. ¢Le interesa conocer, Francisco de Orellana?

Si

No




4. ¢ Queé tipo de turismo prefiere? (marque tres opciones)

Ecoturismo

Aventura o deportivo

Cultural o de negocios

Rural o comunitario

Sol o playa

De salud

Gastronémico

5. ¢ Qué problemas usted debe superar para viajar al Oriente de

vacaciones? (marque tres por favor)

Carreteras

Seguridad

Costo

Distancias

Informacion

Hospedaje

Comunicacion

6. Cuando viaja suele:

Planificar y hacer reservaciones

Improvisar

7. Cuando viaja fuera de la ciudad ¢ cuantos dias se queda en promedio?

134




1 dia

2 dias

3 dias

4 dias

5 dias

mas de 5 dias

8. A través de qué medio obtiene informacion para elegir el lugar de sus viajes de

turismo (marque tres opciones)

Internet

Mail

Facebook

Amigos

Prensa

Radio

TV

Revistas

Vallas, posters 0 material impreso

9. Usted organiza viajes con:

Familia

Amigos

Compafieros de universidad

Compafieros de trabajo

Pareja
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Anexo 6
GUIA PRACTICA PARA VOCEROS
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Anexo 7
MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
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Anexo 8
FOLLETO COMO SER UN BUEN ANFITRION
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Anexo 9

GUION DE CUNA DE RADIO

(Comienzo de la musica).

Locutor: ElI Gobierno Municipal de Francisco de Orellana, presenta su

campana “Coca, Naturaleza y Vida”; la cual invita a toda la poblacién a

instruirnos para recibir a los turistas en este feriado.

MENSAJE:

1.- Recibir al visitante con calidez y amabilidad.

2.-Promuever con orgullo los atractivos de Francisco de Orellana

3.- “Nuestro mejor rostro sera siempre una SONRISA”.

4.- Velar por la seguridad del turista

FRASE FINAL:

Locutor: Una alternativa diferente para el feriado de Carnaval del 17 al 22 de

Febrero, recibamos con una sonrisa a turistas.

(Final de la musica).
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Anexo 10
GUION SPOT DE TELEVISION
Tiempo de Duracion 40 segundos
ESCENA DIALOGOS

Toma #1 Primer plano del rio
Payamino.

Musica de Fondo

Toma# 2 imagenes de la cascada La
Belleza.

Musica de Fondo

Toma #3 un grupo de personas
caminando por la selva

Mdasica de Fondo

Toma #4 Baile de la etnia shuar

Musica de Fondo

Toma #5 Turistas con etnias indigenas
Toma #6 Toma de la naturaleza, floray
fauna del cantén Francisco de

Orellana.

Toma #6 Ciudad de Francisco de
Orellana el Coca.

Toma #7 El malecén de la ciudad
Toma #8 Paisaje, el atardecer en el

Coca

Logotipo de la Campafay Logotipo del
Municipio del Coca.

Narrador: Un lugar por descubrir. Un
encuentro con la naturaleza y la Vida.

Narrador: Si buscas aventura, Si
buscas cultura y diversién. Visita El
Coca

Narrador: Donde se conjuga la ciencia
y la espiritualidad

Narrador: Donde se convive entre
selvaticos paisajes, su floray fauna.
Narrador: El Coca, Naturaleza y Vida

Te Esperamos en este feriado del 17 al
21 de Febrero.




141

Anexo 11
TRIPTICO
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FOTOS FRANCISCO DE ORELLANA




