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RESUMEN

La Quebrada Jerusalén esta ubicada a cinco minutos del centro histérico de
Quito, varias instituciones municipales han reconocido su importancia: historica,
turistica y natural, es por ello que la Empresa Publica de Agua Potable y
Saneamiento ha invertido esfuerzos y dinero a través del Programa de
Saneamiento Ambiental para recuperarla de los dafios ocasionados por la

intervencién del hombre.

Después de las obras realizadas en la Q.J., lo que busca la presente propuesta
es que la ciudadania acuda al lugar, para lo cual se investigé las necesidades y

expectativas de los distintos publicos objetivos.

En la investigacion resaltaron puntos como: el desconocimiento de la
importancia de la quebrada, imagen negativa del sitio, y confusion sobre la
empresa que ejecutd el saneamiento; por tal razon, ha sido tomada como un
producto al que se debe promocionar a través de las comunicaciones
integradas de marketing necesarias, entonces, después de un analisis FODA,
se propone un plan de comunicacion que soluciona problemas mas alla de los

de la percepcion.
El presente estudio esta distribuido de la siguiente manera:

Capitulo I: analisis de la historia e importancia de la comunicacion enfocada al

Turismo y a la Promocion.

Capitulo 1I: descripcion de la elaboracion de un plan comunicacional basado

en la Publicidad y en las Relaciones Publicas.

Capitulo llI: detalle de la importancia y evolucién de la Quebrada Jerusalén, e

instituciones que intervinieron en el proceso de recuperacion.

Capitulo IV: investigacion de mercado y analisis de los diferentes segmentos

que responden a las estrategias del plan de comunicacion.

Capitulo V: Plan comunicacional con estrategias innovadoras y aplicables.
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ABSTRACT

The Quebrada Jerusalén is located five minutes from Quito historic center,
several municipal institutions have recognized its importance, historical, tourist
and natural, which is why the Empresa Publica de Agua Potable y Saneamiento
invested effort and money through the Programa de Saneamiento Ambiental to

recover from the damage caused by human intervention.

After the works carried out in Q.J., which seeks this proposal is that citizens go
to the place, for which we studied the needs and expectations of different target

audiences.

The investigation highlighted issues such as: the ignorance of the importance of
the creek, negative image of the site, and confusion about the company who
executed the sanitation, for this reason it was taken as a product to be
promoted through integrated marketing communications necessary, then, after
a SWOT analysis, we propose a communication plan that addresses problems

beyond those of perception.
This study is divided as follows:

Chapter I: analysis of the history and importance of the tourism focused in the

Communication and the Promotion.

Chapter Il: description of the development of a communication plan based on

Advertising and Public Relations.

Chapter lllI: detail of the importance and evolution of the Quebrada Jerusalén

and institutions which participated in the recovery process.

Chapter IV: market research and analysis of different segments that address

the strategies of the communications plan.

Chapter V: Communication Plan and application of innovative strategies.
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INTRODUCCION

El presente estudio busca incrementar las visitas a la Quebrada Jerusalén,
enfocandola como inicio de la ruta a las laderas del Pichincha. Para lo cual, se
plantean estrategias de promocion basadas en las comunicaciones integradas
de marketing; de control, que garanticen la formacién de la imagen positiva,
analizando la identidad de las diferentes instituciones y proyectos de

dependencia; y, de manejo de la opinion publica con respecto al sector.

La Quebrada Jerusalén se encuentra a cinco minutos del centro histérico, la
misma que ha colaborado en el desarrollo de la ciudad, tal es el caso que
desde su Cantera se extrajo las piedras para construir las edificaciones del
centro histérico, que hoy en dia es Patrimonio Cultural de la Humanidad.

Sin embargo, debido al aumento poblacional, Quito se fue expandiendo hacia
las laderas, la intervencion del ser humano en los espacios naturales fueron
deteriorando su funcionalidad, con lo que dejaron de ser espacios de
desfogues naturales, de recreacion, de investigacion cientifica para convertirse

en basureros y sitios de riesgo.

Ante esto la EPMAPS- Empresa Publica Metropolita de Agua Potable y
Saneamiento- decide intervenir a través del PSA- Programa de Saneamiento
Ambiental- para rescatar la naturaleza. Dentro de los proyectos de
recuperacion se encuentra la Quebrada Jerusalén, que actualmente cuenta con
infraestructuras que permiten sentir la libertad en medio de la naturaleza y

cerca de la ciudad.

Para lograr el objetivo propuesto se realizd diferentes tipos de investigacion,
qgue buscan direccionar el mensaje de la empresa basandose en lo que el
publico desea escuchar, la forma cambia pero el fondo es el mismo. Ademas,
los siguientes capitulos presentan una vision holistica, generalista y

polivalentes que garantiza la toma de decisiones futuras.



CAPITULO |

1. LA EPMAPSQ RECUPERA LA QUEBRADA
JERUSALEN — INICIO DE LA RUTA AL PICHINCHA

1.1IMPORTANCIA DE LA RECUPERACION  DEL
PATRIMONIO NATURAL HISTORICO PAISAJISTICO DEL
DMQ

Con el pasar del tiempo, la ciudad de Quito ha sido reconocida por sus paisajes
e historias que guarda en cada uno de sus sitios urbanos y naturales. Segun el
Instituto Metropolitano de Patrimonio Cultural de Quito, “el Patrimonio Cultural
del DMQ, hoy es concebido como la impronta que testifica la presencia y el
paso de las comunidades que ocuparon su territorio y a su vez, como el
ensamble de todas las expresiones culturales de una sociedad diversa y
dindmica en constante ajuste y cambio”* (2010).

Es por esto que el actual alcalde del DMQ- Distrito Metropolitano de Quito-,
Augusto Barrera Guarderas, considera importante la recuperacion de este
patrimonio, ademas desea promover que las personas que viven en el
Ecuador, recorran los senderos capitalinos, lleguen a sus cumbres, mientras se

dejan sorprender por la belleza de las aves y las plantas milenarias.

Segun documentos de la EPMAPS, Empresa Publica Metropolitana de Agua
Potable y Saneamiento, “el Concejo Metropolitano del Municipio de Quito expidié
la Resolucién N° 257 del 27 de mayo del 2010, en la cual resolvi6 DECLARAR
PATRIMONIO NATURAL, HISTORICO Y PAISAJISTICO DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO AL AREA COMPRENDIDA EN LAS
ESTRIBACIONES ORIENTALES DE LOS VOLANES PICHINCHA- ATACAZO,
responsabilizando a unidades técnicas del Municipio impulsar los procesos
orientados a aplicar un manejo adecuado de este territorio en particular”2 (2010:
Pp. 4).

! FONSAL (2010): Instituto Metropolitano de Patrimonio Cultural de Quito.URL
http://www.fonsal.gov.ec/ Descargado 19/11/10.

2 EPMAPS (2010):...en las faldas inmensas de un monte... LAS LADERAS OCCIDENTALES DE LA
CIUDAD DE QUITO. Imprimax. Quito- Ecuador.


http://www.fonsal.gov.ec/�

El Ing. Othon Zevallos Moreno, Gerente General de la EPMAPS, en agosto del
2010 asegurd que “con posterioridad a inicios del 2000, como parte del PSA-
Programa de Saneamiento Ambiental Fase |, se ejecutaron intervenciones
integrales en laderas y quebradas del Centro de la ciudad” 3(2010: Pp. 5). Se
recuperd ambientalmente las quebradas de El Tejar, Cebollar, San Juan y
Jerusalén, ademas se renovo el sistema de colectores del Centro Histérico

Capitalino.

1.2LA QUEBRADA JERUSALEN

1.2.1 Resefa Historica de la Quebrada Jerusalén

La Quebrada forma parte del desarrollo de la ciudad, y ha ido evolucionando
tras la intervencion de la mano del hombre. Hubo quienes apreciaron sus
cualidades naturales y estéticas, considerando razones suficientes para

estabilizarse en ella.

Segun Vargas, “los quitus, desdefiando los anchurosos valles que se extienden a
sur y norte, habian elegido por morada las faldas en que el Pichincha se recuesta
hacia el oriente en unas como peninsulas divididas por quebradas que abren las
entrafias del suelo vulnerable. Del fondo de las cavas del Placer-ltschimbia, el
Tejar-Manosalvas, la Cantera- Jerusalén se levantaban, formando barrancas, los
bordes desiguales que arriba se tendian en mesetas cercadas en torno por las
pendientes del viejo volcan, la loma de San Juan, la colina del ltschimbia y el
monticulo del Panecillo® (1944: Pp.19).

En esa época, en busca de un buen estilo de vida se optd por ocupar
primeramente las laderas centrales. Ademas, documentos de la EPMAPS

afirman que: “algunos barrios del sector son mas antiguos que el periodo

espafol, como: El Placer, sitio donde los gobernantes aborigenes tomaban sus

* EPMAPS (2010):...en las faldas inmensas de un monte... LAS LADERAS OCCIDENTALES DE LA
CIUDAD DE QUITO. Imprimax. Quito- Ecuador.

* Arte Quitefio Colonial (1944): Fr. José Maria Vargas O.P. Quito- Ecuador. URL
http://www.lluisvives.com/servlet/SirveObras/ecu/08145096589769540757857/p0000001.ht
m Descargado 25/11/10.


http://www.lluisvives.com/servlet/SirveObras/ecu/08145096589769540757857/p0000001.htm�
http://www.lluisvives.com/servlet/SirveObras/ecu/08145096589769540757857/p0000001.htm�

bafios. Ademas, de La Cantera - Quebrada Jerusalén, se extrajo las piedras
para construir el centro de la ciudad” (2009: Pp. 4).

Quito cuenta con una infinidad de accidentes montafiosos que forman su
paisaje natural. Asimismo, segun Almeida, “una de las principales quebradas
es la de Jerusalén — nombre que se le dio desde el siglo XVII por la capilla de
Jerusalén, popularmente conocida como “del Robo”, fue rellenada y sobre ésta
construida la actual avenida 24 de Mayo”® (2007: Pp. 19).
El mismo autor afirma que, “el origen de ésta quebrada se encontraba en tres
afluentes que bajaban desde el Pichincha y formaban una sola quebrada en la
interseccion de las actuales calles Cuenca y Avenida 24 de Mayo. En su origen se
la denominaba “Quebrada de los Gallinazos” o del “Ullaguangayacu”, y en el
tramo de unién se la denominaba “Auqui’, por estar cerca de las casas de
Francisco Topatacuchi, hijo de Atahualpa” 7(2007: Pp. 20).
Segun Arizaga, “la Quebrada Jerusalén fue uno de los limites fisicos que
dividian la parte consolidada de la ciudad y sus extramuros, manteniéndose
asi, hasta comienzos del siglo XIX, cuando se la rellena, para convertirla en la
famosa Avenida 24 de Mayo, desapareciendo asi su nombre y funcién”® (1992:

Pp. 94).

Antes de su relleno se plantearon las razones de ello, segun Kingman, “al
momento de discutir si valia la pena reparar el llamado “Puente de la
Venezuela”, sobre la Quebrada Jerusalén — la mas grande de Quito- 0 mas
bien emprender el relleno de la quebrada, se insistia en que una solucién
pronta era fundamental “para el trafico del populoso barrio de San Sebastian y

demas lugares circunvecinos”® (2008: Pp. 220).

También sostiene que, visionando una ciudad mas grande, se analiza el estado
de contaminacion de las aguas, y se decide emprender su relleno, para facilitar

la expansion de Quito pero, ademas de contribuir a su higienizacion y a su

> EMAAPQ (2009): LAS LADERAS DE LA CIUDAD DE QUITO, intervenciones de la EMAAPQ en las
laderas de la ciudad de Quito, Tramaediciones, Quito — Ecuador.

® Almeida, J. (2007): Patrimonio Cultural de la Humanidad, Maxigraf, Quito, Ecuador.

’ Almeida, J. (2007): Patrimonio Cultural de la Humanidad, Maxigraf, Quito, Ecuador.

® Arizaga, D. (1992): FONDO DE SALVAMENTO, llustre Municipio de Quito, Quito, Ecuador.

% Kingman, E. (2008): La ciudad y los otros Quito 1860 -1940. RisperGraf C.A. Quito, Ecuador.



ornato, la Municipalidad construyé nuevos puentes y rellené parte de las
Quebradas Jerusalén y el Tejar.

Finalmente, Oleas asevera, que “en 1904 sobre el relleno de la quebrada se
inaugura la Avenida 24 de Mayo. Por la introduccion de elementos verticales: la
arborizacion lineal y posteriormente el monumento a los Héroes Ignotos, la
avenida parece adquirir unas proporciones y atmésfera de acuerdo a su forma
y espacio”® (1992: Pp.4.)

1.3INTERVENCION DE LA EPMAPS EN LAS LADERAS DE
LA CIUDAD DE QUITO

1.3.1 Antecedentes

El Ecuador es un pais naturalmente rico, que posee una diversidad de
accidentes geograficos que embellecen su territorio. Su capital Quito, esta
rodeada de montafas y lo que sorprende, segin Hugo Burgos Antropélogo es
que “la historia antropologico- geografica de Quito ha llegado a considerarse
como una de las mas singulares de América. No tanto por el crecimiento de su
poblacién, cuanto por la singular ubicacién del asiento humano que data de
mas 7.928 afios antes del presente”! (2010: Pp.14).

1.3.2 Quito crece hacialas laderas

Quito, capital del Ecuador, segun documentos de la EPMAPS, “posee 1800 000
habitantes, se encuentra en una meseta sobre los 2800 msnm, con una
longitud en su eje mayor (norte — sur) de aproximadamente 40 Km"*? (2009:
Pp.4), cuenta con un lugar natural a menos de cinco minutos de su centro

histérico.

9 0leas, D. (1992): Anteproyecto Av. 24 de Mayo, N2 6 de DOC. 8 COD. AV -2, Distrito
Metropolitano de Quito Fondo de Salvamento, Quito, Ecuador.

"' EL COMERCIO (2010): Quebradas en las laderas del Pichincha. Ecuador. Segunda Edicién.
Cuaderno 2. 23.11.10

2 EMAAPQ (2009): LAS LADERAS DE LA CIUDAD DE QUITO, intervenciones de la EMAAPQ en
las laderas de la ciudad de Quito, Tramaediciones, Quito — Ecuador.



Sin embargo, lo natural esta constantemente afectado por la mano del hombre
quien en busca de mejorar su estilo de vida urbaniza areas prohibidas. Para
Arespacochaga, “éste es uno de los factores que ha configurado el escenario
de mayor complejidad sobre el limite intangible que separa lo natural con lo
urbano™*® (2010: Pp. 87).

Las laderas de esta ciudad capitalina poseen varios problemas ambientales,
gue se han originado por descuidos de las personas que viven en los bordes de
las quebradas, generando desastres naturales que aumentan el riesgo. Razén
que ha llevado a la EPMAPS a impulsar programas y proyectos en las laderas

occidentales de Quito, en los ultimos 20 afos.

1.3.3 Caracterizacion bioldgica de las quebradas

Son caracteres importantes que varian segun la conectividad que exista entre
la quebrada y el area natural, ya que de esto depende la presencia de
vegetacion que facilita el desarrollo de la fauna para garantizar la biodiversidad.

Segun Arespacochaga, “el proyecto Laderas del Pichincha presenta 54
quebradas, de las, cuales 21 tienen continuidad biolégica con el area natural y
31 no presentan esta continuidad. La Quebrada Jerusalén si posee

conectividad con el area natural”'* (2010: Pp. 52).
1.4INVERSIONES PARA RECUPERAR LAS LADERAS

Laderas y quebradas de Quito poseen un alto valor paisajistico, escénico y
ambiental, que para protegerlas fueron intervenidas por el MDMQ — Municipio

del Distrito Metropolitano de Quito.

Segun el portal del Municipio de Quito, “en 1978, Quito fue declarada por la

UNESCO como Primer Patrimonio Cultural de la Humanidad por su valor

13 ARESPACOCHAGA, R. (2010): Plan de manejo integral de las laderas del eje Pichincha
Atacazo — Organismo o entidad de manejo de las laderas del Distrito Metropolitano de Quito
PSA- FASE Il, EUROESTUDIOS, S.L., Madrid, Espaiia.

“ ARESPACOCHAGA, R. (2010): Plan de manejo integral de las laderas del eje Pichincha
Atacazo — Organismo o entidad de manejo de las laderas del Distrito Metropolitano de Quito
PSA- FASE Il, EUROESTUDIOS, S.L., Madrid, Espaiia.



historico y arquitectonico. El texto sefiala: Quito forma un ensamble sui generis

armoénico donde las acciones del hombre y la naturaleza se han juntado para

crear una obra Unica y trascendental en su categoria”™ (2010).

Grafico 3.1: Inversiones de la EPMAPS

INVERSIONES DE LA EMAAPQ A TRAVES DEL PSA

EN LAS LADERAS OCCIDENTALES DE QUITO

PROGRAMA ZONAS DE AREA MONTO MONTO
INTERVENCION TOTAL INVERSION
PROGRAMA
Proteccion Laderas Nor 7,000 $25'000.000 $25’000.000
Laderas del Occidentales ha.
Pichincha
Saneamiento Laderas Centro $50'000.000 $14'745.000
Ambiental, fase | Occidentales 2,400
ha.
Saneamiento Laderas Sur $112'786.000 | $52'650.000
Ambiental, fase | Occidentales
(en ejecucion) 13,000
ha.

Fuente: Las laderas de la ciudad de Quito. EPMAPS. Pag. 6

1.4.1 Proteccion alas laderas del Pichincha

Con el fin de coordinar y desarrollar acciones integrales de proteccion de las
laderas del Pichincha, el MDMQ delegd a la EPMAPS para que a traves del
PSA- Programa de Saneamiento Ambiental, se realice estudios y se ejecuten
obras que permitan el control y manejo de las zonas de los proyectos de

laderas del Pichincha.

La EPMAPS, en 1996, se hizo responsable de la remediacion de los dafios
naturales ocasionados por las lluvias, entonces, nace el Programa de
Proteccion de Laderas del Pichincha, con el cual se realizaron grandes obras
de ingenieria ejecutadas en el nor— occidente de la ciudad, para evitar y

controlar los efectos causados por los efectos hidricos. Los trabajos fueron

MUNICIPIO DE QUITO (2010): Patrimonio Cultural. URL
http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/patrimonio.html. Descargado 19/11/10.



http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/patrimonio.html�

realizados entre 1996 y el 2002, con un costo total de 25 millones de ddlares,
beneficiando a 100.000 habitantes.

Segun documentos de la EPMAPS, existen datos que aseguran que “como
parte de las acciones orientadas a controlar el uso y ocupacion del suelo,
mediante la Resolucion 045 del 10 de septiembre del 1997, se cred la
Comisaria de Laderas para proteger las mismas e impedir la ocupacion urbana
ilegal”*® (2009: Pp. 9).

También, Arespacochaga indica que el primer proyecto de Laderas comprende
tres subprogramas que son: “ejecucion de Obras Civiles de proteccién de
Cuencas, fortalecimiento de la Gestion Municipal en los aspectos de
planificacién urbano — marginal y manejo territorial; y, Desarrollo Comunitario™*’

(2010:Pp.121), los mismos que estan financiados con crédito BID 935/0C-EC.

Luego se decide intervenir en las laderas de la ciudad de Quito, y se divide dos
fases de actuacion, la FASE | comprendia desde el 2002 al 2007 y la FASE I
del 2008 al 2013, ambas fases pertenecientes al PSA.

Datos de la empresa muestran que en La FASE |, “se ejecutd con un
presupuesto global de $50 millones, $40 millones se financiaron con recursos
del Préstamo 1424/OC-EC del BID y $10 millones como aporte local,
beneficiando a 176.000 habitantes”*® (2009: Pp. 10).

En la cual se realizaron obras de ingenieria para el saneamiento y control del
drenaje que se complementan con: obras de mitigacion de riesgos;
reasentamiento de familias en alto riesgo; acondicionamiento ambiental,
recuperacion, y revegetacion de quebradas y areas fragiles, incorporando éstas

al espacio publico y area verde urbana.

1 EMAAPQ (2009): LAS LADERAS DE LA CIUDAD DE QUITO, intervenciones de la EMAAPQ en
las laderas de la ciudad de Quito, Tramaediciones, Quito — Ecuador.

7 ARESPACOCHAGA, R. (2010): Plan de manejo integral de las laderas del eje Pichincha
Atacazo — Organismo o entidad de manejo de las laderas del Distrito Metropolitano de Quito
PSA- FASE Il, EUROESTUDIOS, S.L., Madrid, Espafia.

¥ EMAAPQ (2009): LAS LADERAS DE LA CIUDAD DE QUITO, intervenciones de la EMAAPQ en
las laderas de la ciudad de Quito, Tramaediciones, Quito — Ecuador.



También se plantearon estrategias de mediano y largo plazo, como la creacién
de un Organismo de Manejo de las Ladera de Quito, destinado a disponer de
recursos permanentes para la gestion, ademas de contar con un Plan de
Manejo Integral, utilizado como herramienta para gestionar, controlar y
conservar el area natural, para optimizar el entorno fisico. Por ultimo, se
realizaron estudios con el fin de mejorar la informacién técnica de los recursos
naturales en las laderas y su impacto en la comunidad, aunque existan

asentamientos humanos consolidados.

1.4.2 Programa de saneamiento ambiental, FASE |

Segun Arespacochaga, “la FASE | comprende la ejecucion de actividades

agrupadas en tres componentes:

a. Manejo de las Laderas y Control de Inundaciones
b. Obras de Agua Potable y Alcantarillado.

c. Fortalecimiento Institucional

Dentro de la inversion para el primer componente se utilizaron exitosamente
14.7 millones de los 15 millones de dolares previstos, incluido el financiamiento

de la contraparte la suma de 1,9 millones de délares™® (2010: Pp. 122).

Para ello el PSA contrato los servicios de un consultor quien realizo los disefios
definitivos, y a la firma RIFCONCIV para la ejecucion de las obras de
acondicionamiento ambiental de la Quebrada Jerusalén, como un remanente

de la FASE I; estas obras concluyeron en octubre del 2009.

La FASE | comprende las quebradas Miraflores al Norte y la Quebrada
Jerusalén al Sur. En este sector de intervencién, se construyd un trasvase y
una nueva descarga del colector 24 de Mayo, ademas, se mejoraron y
construyeron colectores en la Q.J. y una descarga nueva gue incluye una obra

de proteccion en el rio Machangara. Ademas, se apoyé a la gestion de

9 ARESPACOCHAGA, R. (2010): Plan de manejo integral de las laderas del eje Pichincha
Atacazo — Organismo o entidad de manejo de las laderas del Distrito Metropolitano de Quito
PSA- FASE Il, EUROESTUDIOS, S.L., Madrid, Espaiia.
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desechos solidos a través de la ejecucion de acciones destinadas a mejorar la
disposicion de residuos en las zonas de las laderas.

1.4.3 Programa de saneamiento ambiental, FASE I

Inicia en el afio 2008, y se da inicio a la implementacion de la gestion integral

en las laderas del sur occidente de la ciudad de Quito.

En busca de lograr un desarrollo arménico y sustentable en los espacios
intervenidos, se ejecutaron proyectos de Acondicionamiento Ambiental del area
verde urbana pertenecientes a la FASE | y Il. Para el 2009, las obras de la
Quebrada Jerusalén estaban concluyendo, obras como: caminerias, juegos
infantiles, canchas deportivas, conformacion de taludes, revegetacion y

adoquinado de calles.

Ademas, consta en archivos de la EPMAPS que “entre las obras principales de
control hidraulico y sanitario que se ejecutaron se destacan: Obras menores en
la Quebrada Jerusalén, US$ 1.832.711 FASE 1I"*° (2010: Pp. 74).

1.4.4 Plan de mitigacién de riesgo y reasentamiento familiar- PMRR

Con el objetivo de salvaguardar la vida de los habitantes que vivian en riesgo,
recuperar las areas verdes urbanas y construir obras de mitigacion, se ejecut6
el PMRR tanto en la FASE | como en la 1l del PSA.

Segun datos de la EPMAPS, “el plan de reasentamiento tiene como premisas:

- Priorizar las soluciones mitigatoria en los sitios de residencias o en areas
aledafias.

- Garantizar una pluralidad de alternativas de soluciones.

- Mantener un equilibrio econémico entre las diferentes alternativas.

- Garantizar una propuesta de mitigacion adecuada a todas las familias que
habitan en situacion de riesgo.

- Generar oportunidades para el mejoramiento de calidad de vida de las familias,
que en funcién del reasentamiento puedan tener dificultad en mantener sus
ocupaciones y actividades tradicionales de trabajo.

- Proceso de consulta y participacion social para la poblacion involucrada.

- Participacién de instituciones gubernamentales y no gubernamentales en la
implementacion del programa.

22 EPMAPS (2010):...en las faldas inmensas de un monte... LAS LADERAS OCCIDENTALES DE LA
CIUDAD DE QUITO. Imprimax. Quito- Ecuador.
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En el plano operativo las actividades se congregan en: Acciones previas y de
preparacion de la poblacion; acciones para el traslado o mitigacién de riesgo y
acciones de acomparfiamiento y apoyo social’** (2010 Pp. 78).

Ademas, para que se llevara a cabo la implementacién del plan de
reasentamiento, documentos de la misma empresa indican que se
necesitd una “declaratoria de utilidad publica con fines de expropiacion de
lotes y terrenos, y autorizacion de ocupacion inmediata, mediante la
Resolucién emitida por el Consejo Metropolitano de Quito, asi como el
cumplimiento de la Ley Organica de Régimen Municipal y el Cddigo
Municipal del Distrito Metropolitano de Quito”*? (2009: Pp. 16).

3.4.4.1 El PMRR en la FASE |

Se atendieron 146 casos, pertenecientes a las quebradas de El Tejar, El
Cebollar, San Juan, y Jerusalén, luego de analizar las situaciones de riesgo en
las que se encontraban. También se retiraron construcciones ubicadas al borde
de las quebradas con 92 familias, para la ejecucion de obras de proteccion; y
se realizaron 11 expropiaciones de lotes vacios en zonas de riesgo, estas se
cancelaron en efectivo.

Segun datos de la EPMAPS, “en cumplimiento de los principios y consideraciones

establecidas en la Politica de Reasentamiento del BID OP-710, fueron

reasentadas 43 familias en tres sitios receptores tras un proceso de planificacion y

acompafiamiento especializado que ha permitido minimizar los impactos sociales
ocasionados por el traslado”®® (2009: Pp. 15).

a) ElI PMRR en la FASE I

El plan se llevé a cabo en dos etapas. La primera comprendia las quebradas
Jerusalén — Navarro — La Raya, Yy la segunda las quebradas Sunipamba —
Saguanchi. En la primera etapa se identificaron 240 familias en condicion de

riesgo, de las cuales 12 fueron consideradas para el reasentamiento.

2L EPMAPS (2010):...en las faldas inmensas de un monte... LAS LADERAS OCCIDENTALES DE LA
CIUDAD DE QUITO. Imprimax. Quito- Ecuador.

22 EMAAPQ (2009): LAS LADERAS DE LA CIUDAD DE QUITO, intervenciones de la EMAAPQ en
las laderas de la ciudad de Quito, Tramaediciones, Quito — Ecuador.

2 EMAAPQ (2009): LAS LADERAS DE LA CIUDAD DE QUITO, intervenciones de la EMAAPQ en
las laderas de la ciudad de Quito, Tramaediciones, Quito — Ecuador.
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Las familias que formaron parte del reasentamiento evidentemente han
mejorado su calidad de vida, adquiriendo nuevas viviendas con mejores
condiciones que las anteriores. Ademas, la legalizacion de las propiedades

antiguas y las nuevas, también estuvo dentro del Plan de Reasentamiento.

Para evitar una futura ocupacion de las viviendas que se encontraban en los
predios pertenecientes a las familias favorecidas, la empresa se vio en la

necesidad de derrocarlas.

1.4.5 Participacion ciudadana en la ejecucion de los proyectos

Luego de una revision de los grupos poblacionales, tipo de eventos y rubros
asignados para la capacitacion, se tomaron medidas con la finalidad de
garantizar la utilidad de la capacitacion, optimizar los recursos institucionales y
el tiempo de los asistentes. Lo que se buscé en los moradores fue que

valoricen su entorno.

Propuesta de capacitacion: informar y sensibilizar a la poblacién sobre el
riesgo; promover la colaboracion de la poblacion durante la ejecucion de las
obras de acondicionamiento ambiental en areas recuperadas; y concertar
compromisos para la operacion y mantenimiento futuro de los trabajos

realizados.

Se creo una propuesta de manejo integral del suelo para las areas naturales y
urbanas, como también la difusion del papel del Programa en los ciudadanos.
Luego se inici6 un proceso para concientizar a la ciudadania a que
contribuyeran en la salvacion de las laderas evitando su degradacion,

capacitando a los pobladores aledarios.

La empresa ha logrado que durante las intervenciones participen actores
institucionales que tienen competencia en el territorio y también el
involucramiento de la comunidad durante el proceso del proyecto, para
fortalecer la sostenibilidad de las inversiones.
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1.4.6 Participacion de las instituciones en la realizacion de los

proyectos

La siguiente informacion se obtuvo del portal del Municipio de Quito:

Para la ejecucién de las distintas actividades se conté con la coordinacion de
instituciones como: EMASEO - Empresa Metropolitana de Aseo, que tiene
como objetivo “brindar a la comunidad el servicio de recoleccion de residuos
sélidos domiciliarios e industriales no peligrosos, barrido del espacio publico,
baldeo de plazas emblematicas y transporte de residuos sélidos urbanos, del

norte y parroquias suburbanas del DMQ"%* (2010).

También, intervino la EPMMOP- Empresa Publica Metropolitana de Movilidad
y Obras Publicas que tiene como objetivo “establecer un sistema agil y seguro
de movilidad y transporte, asegurar una adecuada conectividad para la ciudad
y el territorio metropolitano”® (2010).

Asi como también la Empresa Metropolitana de Hbitat y Vivienda que se
encarga de “ejecutar las politicas dictadas por el MDMQ en materia de
habilitacion y oferta del suelo; urbanizacion y promocion de vivienda destinadas
a familias o personas que necesitan su primera vivienda, familias con ingresos
bajos y medios, poblacion vulnerable o en situacion de riesgo; renovacion
urbana; mejoramiento habitacional; vivienda nueva para propietarios de suelo
en el ambito urbano y rural, colaborando en la reduccion del déficit de

126

vivienda’<> (2010), entre otras instituciones.

El MDQ esta dividido en 8 Administraciones Zonales, creadas para mejorar la
gestidon administrativa del territorio y se tuvo el apoyo de la “administracion
zonal Manuela Saenz"?’ (2010).

24 MUNICIPIO DE QUITO (2010): EMASEO. URL.
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emaseo.html. Descargado 19/11/10.

5 MUNICIPIO DE QUITO (2010): EPMMOP. URL.
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emmop.html. Descargado 19/11/10.

6 MUNICIPIO DE QUITO (2010): EMPRESA METROPOLITANA DE HABITAT Y VIVIENDA. URL.
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emhv.html. Descargado 19/11/10.

2 MUNICIPIO DE QUITO (2010): ADMINISTRACION ZONAL CENTRO. URL.


http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emaseo.html�
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emmop.html�
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emhv.html�
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1.4.7 Quito disminuye los riesgos ambientales

La ciudad capitalina a diferencia de décadas pasadas ha disminuido los
desastres naturales originados en las laderas noroccidentales, estos resultados
son el efecto de las obras de regulacion hidrica y control de sedimentos en los

reservorios.

Igualmente, dentro de las acciones que se ejecutaron, se realizaron
intervenciones a través del trabajo organizado por microempresas de batrrio,
limpieza y difusion de informacion; actividades de desarrollo comunitario, como
la realizacién de mingas de limpieza de quebradas; y actividades de educacién
ambiental para los habitantes de los sectores. Las instituciones responsables
de la recoleccion de basura y control del saneamiento urbano, implementaron
contenedores metélicos en puntos donde se acumula la basura y no llegaban

los vehiculos recolectores.

1.4.8 Recuperaciéon de la Quebrada Jerusalén

La EPMAPS a través del PSA, realizé capacitaciones con el objetivo de
informar y sensibilizar a los moradores de los predios proximos de las laderas
de la quebrada, de los aspectos relacionados con: el acondicionamiento
ambiental y la adecuada ocupacién del espacio rescatado; el manejo de los
residuos sélidos; las formas de prevencion y la mitigacion del riesgo.

También se ejecutaron: talleres, reuniones informativas, proyecciéon de videos
educativos, realizacion de mingas y dias de campo, ésta Ultima estuvo
destinada a los lideres, quienes debian socializar los aprendizajes con los

demas vecinos.

Dada la diversidad y amplitud de contenidos se aplicaron metodologias
participativas, técnicas muy dinamicas que suscitaron el interés e

involucramiento de los participantes. Luego de la intervenciéon de la empresa en

http://www.quito.gov.ec/el-municipio/administraciones/administracion-manuela-saenz.html.
Descargado 19/11/10.


http://www.quito.gov.ec/el-municipio/administraciones/administracion-manuela-saenz.html%20Descargado�
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/administraciones/administracion-manuela-saenz.html%20Descargado�
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la Quebrada Jerusalén, se espera que los ciudadanos de esta ciudad acudan

a visitar este paisaje natural.

Conjuntamente, se disefié_una propuesta con: cuatro talleres, dos de ellos

precedidos de la proyeccion de videos educativos (importancia de las
quebradas y sensibilizacion al riesgo), una minga educativa, una jornada de
observacién a un proyecto de recuperacion de quebradas realizado con co-
gestion comunitaria y dirigido a los miembros mas colaboradores de la
comunidad, quienes difundieron lo aprendido en todos los espacios

recuperados.

En el siguiente cuadro se muestra los esfuerzos realizados por la empresa a

través del PSA, para lograr con las metas establecidas a través de eventos.

Grafico 3.2: Eventos y contenidos - Quebrada Jerusalén

EVENTOS Y CONTENIDO

Taller de Informacion:

Obras a construirse, ciudadanos que deben asumir las partes involucradas en el
proyecto, medidas de proteccion y seguridad. Planificacion de la participacion
comunitaria.

Educacién Ambiental (Manejo de Desechos S6lidos)

Manejo de desechos sdlidos: conocimientos bésicos sobre la probleméatica de los
desechos sélidos en la ciudad, normas y medidas ciudadanas para mejorar la
disposicién, responsabilidades ciudadanas.

Sensibilizacion al riesgo

Las quebradas de Quito, valor histérico y ambiental, causas del deterioro actual:
Comercio irregular de la tierra e invasiones, mal manejo de desechos, utilizacion
inadecuada de los bordes. Ideas y sugerencias para prevenir el riesgo en las laderas.
Compromisos comunitarios.

Los usos de suelo de quebradas

Importancia de la flora nativa de quebradas: la necesidad de conservar las plantas
nativas, su rol en afianzamiento del talud, mantenimiento de la biodiversidad urbana,
etc. Papel que la comunidad debe asumir para mantener y cuidar el ecosistema.

Fuente: PSA, Actividades realizadas en la Quebrada Jerusalén.

Los talleres tuvieron una duracion de tres horas, se trataron temas de: riesgo,
adecuado manejo de desechos sodlidos, recuperacion de fauna y flora del

ecosistema de las quebradas e importancia de la participacién y veeduria
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ciudadana.Se establecié un minimo de 20 y un méaximo de 35 personas por
actividad. Igualmente, se planific6 la evaluacion de los conocimientos para

identificar el nivel de sensibilizacion logrados.

La capacitacion se dirigid a los siguientes barrios: El Placer, camino a la
Chorrera y la Ballica. La Cantera Rio Verde, La Libertad (Rodrigo Paz; La
Merced, EI Cano y Los Angeles). Calle Ramon Pacheco, (El Placer, Vista
Hermosa). Jorge Calderdn, Aguarico, Pasaje Lascano, La Ermita (parte alta y
baja).
Segun el Centro Interamericano para el desarrollo del conocimiento en la
formacién profesional, “la eficacia y los resultados de los programas
sociales frecuentemente se ven afectados por la falta o insuficiente
apropiaciéon de informacion por parte de las poblaciones involucradas y
destinatarias. Por eso una de las barreras a sortear es la comunicacional.
Sortearla supone lograr un discurso univoco y distintivo y una identidad
visual que identifique claramente a la institucion de formacioén y al programa
especifico en caso de existir y una estrategia de promocién y comunicacion,

que sintonice las necesidades y los intereses de las poblaciones
destinatarias con los objetivos y modalidades de gestion"?® (2010).

Para la elaboracion de las estrategias de la propuesta en desarrollo se va a
tomar en cuenta, las actividades que se realizaron en el sector de estudio, y los

efectos que provocaron en la poblacion.

1.5QUEBRADA JERUSALEN - INICIO AL PICHINCHA - RUTA
DE HUMBOLDT

La EPMAPS, al estar interesada por la proteccion del area natural, realizo
estudios como el Plan Integral del manejo de laderas del eje Pichincha —
Atacazo, y de la Sefalizacion fisica del limite urbano. En este dltimo se hace
evidente la necesidad de definir senderos de penetracion, que no causen

dafios a la naturaleza, y que permitan el deleite de la misma.

%8 Centro Interamericano para el desarrollo del conocimiento en la formacién profesional
(2010): Comunicacién. URL
http://www.cinterfor.org.uy/public/spanish/region/ampro/cinterfor/temas/gender/em _ca_eq
/comuni.htm. Descargado 9/11/10.
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La EPMAPS, en la Propuesta general de senderos plantea “impulsar la
conformacién de un “sistema de senderos” que permita el facil acceso de la
poblacion desde distintos puntos de la ciudad y pueda recorrer las laderas del
Pichincha- Atacazo”® (2010: Pp. 103).

Para lo cual se disefia La Ruta de Humboldt, en honor al cientifico que en el
momento en que piso tierra latinoamericana se dio cuenta que el desarrollo de
conocimiento iba a la par con el de su continente. Segun Bossano, “no es
casualidad que al encontrarse con pensadores o referencias de un Espejo,
Maldonado, Rocafuerte y después Garcia Moreno, su linea cambie de una

estructura enfocada a la vulcanologia a una mas amplia como lo es la bio

130

geografia™" (2010: Pp.3). Esta ruta fue utilizada por Humboldt en una de sus

visitas de exploracion a Ecuador, de donde extrajo valiosa informacién sobre

flora, fauna, vulcanologia y mineralogia del Pichincha.

Segun documentos de la EPMAPS, “el sendero de la Ruta de Humboldt ha sido
denominado asi simbdlicamente para recordar al cientifico aleman — Alexander
von Humboldt- que arribé a Quito el afio 1802; ascendi6é al Guagua Pichincha,
posiblemente por la ruta de uso tradicional de los quitefios: El Placer, La Chorrera,
Toctiuco, Cruz Loma, Rucu Pichincha y Padre Encantado. Este sendero se ha
estructurado para ascender desde la Quebrada Jerusalén hasta Cruz Loma,
atravesando una propiedad de la Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable
y Saneamiento (14 ha) en donde se instalaria un Centro de Interpretacion
Ambiental y serviria de acceso a otras rutas menores: al Parque Rosa de Los
Andes (terrenos actualmente en propiedad del IESS y en proceso de traspaso al
MDMQ), a la zona de San Francisco y a la cascada de Loma Gorda* (2010: Pp.
103).

La informacién que se muestra a continuacion fue obtenida del documento
ejecutivo del disefio de la Ruta de Humboldt, presentada por la consultora

contratada.

1.5.1 Caracteristicas de la Ruta

22 EPMAPS (2010):...en las faldas inmensas de un monte... LAS LADERAS OCCIDENTALES DE LA
CIUDAD DE QUITO. Imprimax. Quito- Ecuador.

3% Bossano, L. (2010): Disefio definitivo del Sendero Ruta de Humboldt, documento ejecutivo,
Quito — Ecuador.

31 EPMAPS (2010):...en las faldas inmensas de un monte... LAS LADERAS OCCIDENTALES DE LA
CIUDAD DE QUITO. Imprimax. Quito- Ecuador.
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» 3396 m. de distancia del recorrido en caso de estar desplegada esta longitud.
* 695 m. de desnivel entre los 3245 msnm del mirador de Toctiuco y 3940
msnm de Cruz loma.

* La pendiente promedio es del 20%.

« 3 cruces por dos arroyos o riachuelos visibles.

El segundo sector se conforma entre el salto de agua conocido como La
chorrera y el final no rellenado de la Quebrada Jerusalén, actualmente
intervenido. Al contrario del primer tramo, éste es un encafionado con taludes

muy pendientes, abismos de 50 m. de profundidad o mayores.

1.5.2 Zonificacién de la Ruta

El espacio en el que se desarrolla el proyecto tiene las siguientes

caracteristicas:

- Sur entre la caida de la Chorrera y el digue de la Quebrada Jerusalén.
- Centro zona intermedia entre la propiedad del Agua Potable y el mirador
de Toctiuco.

- Norte correspondiente a las areas cercanas a Cruz Loma.

1.5.3 Importancia de la Ruta — aspectos historicos

La ruta atraviesa un sinnumero de lugares que involucran a la existencia de la
Quebrada Ullanhuayco (quebrada de los gallinazos) que llevaba las aguas por
donde hoy se encuentra la avenida 24 de Mayo y la QuinguHuayco (quebrada
sinuosa, torcida, serpentina) la que pasa bajo lo que actualmente es la calle
Ipiales, colegio La Providencia y La Iglesia de la Compafiia, posiblemente entre
ellas se ubicaba el Palacio del Inca y la ciudad antigua.

1.5.4 Propuesta del mensaje

Como elementos fundamentales se establecié el Valor Historico Cultural, y el
Valor Natural.

- Semantica: la imagen del Guagua Pichincha y la del Rucu Pichincha

integran un significado a la percepcion del quitefio sobre su entorno. El
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nombre de Humboldt le da un valor agregado a la imagen que se desea
establecer.

- Sintactica: el perfil de la montafia con la pregnancia del Rucu Pichincha
en el centro. La presencia de un sendero que nos invita a realizar un
recorrido. La imagen de una flor representativa y existente en las laderas
del Pichincha que se encuentra en el recorrido del mismo que es la

passiflora (Taxo).

- Pragmatica: la percepcion de la imagen se da por medio de sus
elementos constitutivos: perfil de montafia, sendero de penetracion, flor,
texto que remarca un mensaje y cromatica que transporta hacia el

pasado.
1.5.5 Urbanos y paisajisticos

Tiene aproximadamente 260 Ha. y comprenden los terrenos de la empresa de
agua potable y el area circundante por donde pasa la ruta o aquellos que al ser
guebrada o rio pertenecen al municipio de Quito. Se facilita el acceso a la zona,
por dos lineas de transporte publico que llegan hasta Toctiuco. Se
implementara: paseo peatonal, senderos ajardinados, jardines galeria de arte,
jardines machai, tineles ambientales, vivero, camélidos andinos, manejo de

zonas establecidas.
1.5.6 Sistema sefialético

Sirve para identificar, definir y orientar los usos a lo largo del sendero y se

estructura en elementos constitutivos como:

- Dimensional: el médulo utilizado es el de 20cm x 20cm con estas
dimensiones se construyen todos los elementos que conforman el

conjunto. Se han determinado 7 tamafios diferentes.

- Comunicacional: se definen tres tipos de roétulos: iconico,

pictotipografico y tipografico. En la mayoria de los casos se ha utilizado
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el tipografico, sin embargo, existe informacion en la que se respeta las

normas internacionales.

- Tipoldgico: puntuales, de orientacidon, de advertencia o precaucion,

prohibitivos, subsistemas (subdirectorios), sistemas (directorios).

1.5.7 Objetos

Se relacionan con las estructuras arquitectonicas existentes y con los
elementos que han sido incorporados en el area de la EPMAPS anteriormente;
y son: servicios higiénicos, bancas en madera, bancas esculpidas en las
laderas, equipamiento de ruta (miradores, puentes, paseos cubiertos),

exhibidores para ventas de plantas, asaderos.
1.5.8 Servicios

Turismo, recreacion, deportes, observacion cientifica o paisajistica, venta de
productos, mantenimiento y manejo de los recursos naturales, y servicios
complementarios como: administracién y gestion, seguridad. Primeros auxilios,
servicio médico, comunicacién e informacién, disefio, imagen y sefialética,

alimentacion, zonas para acampar, etc.

Adicionalmente se prevé un sistema de manejo de desechos; se propuso dar
seguridad y proteccion a los visitantes a través de sistemas de GPS, utilizando

brazaletes entregados en el nacleo de servicio del mirador de Toctiuco.

Dentro de las recomendaciones que realizo la consultoria la principal es que
el sendero, sea declarado como Ruta Histérica y con ésta informacion
preliminar realizar los trdmites necesarios en el Ministerio de Patrimonio
Cultural, para que esté considerada dentro de los bienes culturales de la ciudad
de Quito.

En cuanto al tema comunicacional se sugiri6 que se estructure: un plan de
comunicaciéon y de medios. Adicionalmente, se especificé que se debe
comunicar e invitar a la poblacion de Quito para que disfruten de las opciones

de recreacion y turismo que se permiten en el Pichincha.
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1.6INSTITUCIONES QUE INTERVIENEN EN LA PROPUESTA

Se ha tomado en cuenta algunas instituciones que se considera van a
intervenir en el plan de comunicacion, por ello se destaca el rol de cada una de

ellas.

Igualmente, la informacidon que se muestra a continuacion fue obtenida de la

pagina web de cada institucion.

1.6.1 INSTITUTO METROPOLITANO DE PATRIMONIO CULTURAL DE
QUITO

“Vision: los habitantes del Ecuador y de la humanidad entera, cuentan con las
areas histéricas y con el Patrimonio Cultural del Distrito Metropolitano de Quito,
protegidos y en constante incremento y con un medio social, ambiental y
paisajistico de calidad; situacibn que ha fortalecido la identidad de los
ecuatorianos y les ha otorgado un recurso productivo de alta competitividad

internacional.

Esta situacion es propiciada por la atencion dada por el Estado ecuatoriano,
por los gobiernos nacionales y por el Distrito Metropolitano de Quito, los que
construyeron las instituciones y los instrumentos legales, técnicos y financieros

adecuados, que la garantizan.

Mision: registrar, proteger y promocionar el Patrimonio Cultural y de manera
particular las Areas Histdricas del DMQ; para ello, busca concertar con la

comunidad y con los tenedores de bienes patrimoniales”3?(2010).

1.6.2 MUNICIPIO DE QUITO: Secretaria de Comunicacion
“Objetivo estratégico: construir un proceso participativo de comunicacion

para la apropiacion social de la propuesta politica de la Alcaldia del Distrito

Metropolitano de Quito, en el DMQ en particular y en el Ecuador en general.

32 FONSAL (2010): Instituto Metropolitano de Patrimonio Cultural de Quito.URL
http://www.fonsal.gov.ec/ Descargado 19/11/10.


http://www.fonsal.gov.ec/�
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Politicas:

- Fortalecer la relacion entre la ciudadania del DMQ, organizaciones
sociales, gobiernos locales, instituciones publicas, privadas, medios y
otros gobiernos seccionales, con la Alcaldia del Distrito metropolitano de
Quito.

- Desarrollar una relacion constante entre una ciudadania activa y el
Municipio.

- Generar una identidad institucional coherente de toda la Alcaldia y sus
entidades adscritas.

- Definir y articular la politica de comunicacion de la Alcaldia, las
empresas municipales y administraciones zonales, de acuerdo a los
objetivos estratégicos de la actual administracion.

- Lograr la apropiacion de nuevo discurso comunicativo de Municipio en
todos los funcionarios de la Municipalidad.

- Fortalecer la imagen del DMQ en América Latina.

Programas: conformacion y fortalecimiento de medios publicos para la difusion
de la informacién del DMQ, cuyo eje central sea la participacion ciudadana.

Resumen: el programa trata de crear medios publicos, tanto en prensa, en
radio como en television. Se busca superar la visidbn de medios institucionales,
gubernamentales, corporativistas, y en su remplazo generar medios
participativos, incluyentes, que miren el contexto del distrito desde diferentes

dpticas, desde la ciudadania y otras instancias”** (2010).
1.6.3 EMQT: EMPRESA METROPOLITANA QUITO TURISMO

“Objetivo: convertir al Distrito Metropolitano de Quito como un destino turistico
de primer nivel aprovechando la riqueza cultural y natural que posee la ciudad,

disefiando y ejecutando acciones de gestion, desarrollo, fortalecimiento y

¥ MUNICIPIO DE QUITO (2010): Secretaria de Comunicacién. URL
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/secretarias/secretaria-de-comunicacion.html|
Descargado 19/11/10.


http://www.quito.gov.ec/el-municipio/secretarias/secretaria-de-comunicacion.html�
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promocion del destino y su sector turistico, que contribuyan al desarrollo

econOmico y social sostenido, competitivo y altamente productivo.

Enfoque: transformar a Quito en cinco afios en un gran destino turistico de
alcance mundial, y principal puerta de entrada al Ecuador, mediante la creacion
de procesos efectivos de gestion, productos novedosos en el mercado y el
fortalecimiento al sector privado turistico para que sea competitivo y actie bajo
n34

pardmetros de calidad, lo que redundara en el desarrollo social del destino
(2010).

1.6.4 EPMMOP: EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE
MOVILIDAD Y OBRAS PUBLICAS

“Objetivo: establecer un sistema agil y seguro de movilidad y transporte,

asegurar una adecuada conectividad para la ciudad y el territorio metropolitano.

Enfoque: contribuir a elevar el estandar de vida de los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito, mediante una planificacién integral, ejecucién y control
de la infraestructura vial, de las obras publicas relacionadas, del transporte y la
movilidad, con altos niveles de competitividad, privilegiando la participacion

ciudadana y preservando el equilibrio ambiental”**(2010).
1.6.5 EMASEO: EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE ASEO

“Se encarga de brindar a la comunidad el servicio de recoleccion de residuos
sélidos domiciliarios e industriales no peligrosos, barrido del espacio publico,
baldeo de plazas emblematicas y transporte de residuos sélidos urbanos, del

Sur, Centro, Norte, y Parroquias Suburbanas del Distrito Metropolitano,

3 MUNICIPIO DE QUITO (2010): EMQT. URL
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/empresa-metropolitanade-turismo.html
Descargado 19/11/10.

> EPMMOP (2010): EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE MOVILIDAD Y OBRAS PUBLICAS.
URL.

http://www.emopg.gov.ec/web/guest/home. Descargado 19/11/10.


http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/empresa-metropolitanade-turismo.html�
http://www.emopq.gov.ec/web/guest/home�
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prestando sus servicios, para proteger el ambiente, la limpieza, la bellezay la
salud de nuestra ciudad”*® (2010).

1.6.6 EPMAPS: EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE AGUA
POTABLE Y SANEAMIENTO

“Mision: proveer servicios de agua potable y saneamiento con eficiencia y

responsabilidad social y ambiental.

Vision: empresa publica sostenible y eficiente que provee servicios con

responsabilidad social y ambiental y contribuye al buen vivir.
Politicas:

- Orientar la gestidon hacia la satisfaccion de la ciudadania.

- Desarrollar una gestion exigible, verificable y observable.

- Promover la participacion ciudadana en la prestacion de servicios.

- Enmarcar la gestion en la optimizacion y uso responsable de recursos
publicos.

- Respetar los Derechos del cliente.

n37

- Promover la participacion efectiva y el compromiso del personal
(2010).

“Plan Estratégico 2010-2014: se deriva de los lineamientos y directrices de la
actual Administracion Municipal y del Gobierno Central; asi como, los
elementos que implican una gestion eficiente y sostenible de una verdadera
Empresa Publica que esté en capacidad de competir con un prestador
privado”*® (2010).

La informacion que se presenta a continuacion incluida la del PSA, fue extraida

del “informe de diagndstico del Plan de Manejo Integral de las Laderas del eje

3 EMASEO (2010): EMASEOQ: EMPRESA PUBLICA METROPOLITANA DE ASEO. URL.
http://www.emaseo.gov.ec/ Descargado 19/11/10.

7 MUNICIPIO DE QUITO (2010): EPMAPS. URL
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emaap.html. Descargado 19/11/10.
8 EPMAPS (2010): Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento. URL
http://www.emaapq.gov.ec/ Descargado 20/11/10.


http://www.emaseo.gov.ec/�
http://www.quito.gov.ec/el-municipio/empresas/emaap.html�
http://www.emaapq.gov.ec/�
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Pichincha- Atacazo”*°

2010.

(2010: Pp. 154-157), que realiz6 la empresa en Abril del

Los resultados alcanzados en el DMQ han sido calificados de muy positivos;
para los productos de Laderas del Pichincha, la Empresa lo hace a través de
una Unidad Técnica especializada que consta en su estructura organica,

denominada Programa de Saneamiento Ambiental —PSA.
1.6.6.1 Programa de saneamiento ambiental- PSA

Esta unidad de gestion esta inserta en la estructura organica de la Empresa,
dependiendo y debiendo informar directamente a la Gerencia General de la

Institucion.

Objetivo general: dotar a la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito de
servicios de agua potable, alcantarillado y control de inundaciones a ser

provistos por la EPMAPSQ en forma eficiente y sostenible y en el largo plazo.

Objetivos especificos: evitar que la poblacion beneficiaria de los servicios se
autoabastezca de agua de mala calidad y que disponga en forma inapropiada
de las aguas servidas, reduciendo el riesgo de enfermedades de vinculacién
hidrica. Y contribuir a reducir el riesgo de inundaciones causadas por lluvias

torrenciales en varias areas de la ciudad de Quito.

Componentes: Obras de Agua Potable, Obras de Alcantarillado, Obras de

Control de Inundaciones, Manejo de Laderas, Fortalecimiento Institucional.

- Componente 4: Manejo de Laderas
Bajo este componente, seran financiadas actividades relativas a los
siguientes subcomponentes: gestion de laderas, intervenciones en
laderas, desarrollo comunitario y capacitacion, por ultimo, el manejo de

riesgo y reasentamiento de Familias.

3 ARESPACOCHAGA, R. (2010): Plan de manejo integral de las laderas del eje Pichincha
Atacazo — Organismo o entidad de manejo de las laderas del Distrito Metropolitano de Quito
PSA- FASE Il, EUROESTUDIOS, S.L., Madrid, Espaiia.
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Funciones generales del PSA:

Programas, organizar, coordinar y controlar la buena marcha del PSA.
Elaborar el plan anual de actividades del PSA y, controlar y evaluar su
ejecucion para proceder a la toma de decisiones oportunas.

Presentar informes periodicos de actividades y los que solicitare el
Gerente General.

Cumplir con las demés actividades encomendadas por el Gerente
General, y con aquellas establecidas por la Ley para su jurisdicciéon

administrativa.

Los resultados obtenidos, que se relacionan con el presente estudio son:

Estudio de formulacion y reasentamientos en borde y cauces de
quebradas de Jerusalén, Navarro, La Raya, Sunipamba y Saguanchi.
Obras menores de acondicionamiento ambiental de la Quebrada

Jerusalén.

Finalmente, la EPMAPS al ver la necesidad de crear conciencia ambiental en la

poblacién Quitefia, establece la implementacion de un Plan de comunicacion y

difusion para la proteccion de las laderas y quebradas del eje Pichincha —

Atacazo, destinado a informar y sensibilizar a la comunidad, sobre la

importancia historica, cultural y ambiental del Patrimonio Natural de las Laderas

Occidentales que circundan la ciudad.

Sin embargo, para que la presente propuesta sea efectiva debe tomar como

base el plan antes mencionado.

El siguiente capitulo trata de la importancia de la gestién de la comunicacion

dentro de una empresa.
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CAPITULO Il

2. TODO COMUNICA
2.1COMUNICACION

Es un proceso que se ha venido estudiando durante varios afnos, tiempo en el
cual su definicion ha ido evolucionando por los estudios y andlisis de expertos

que justifican sus teorias y soportan la critica de otros.

En el ambito laboral la comunicacién debe lidiar con la distorsion del mensaje,
no evitarla, porque hay que tener en cuenta que Unicamente las maquinas no
cometen errores, y si se espera lo mismo de los humanos se esta cayendo en

la utopia de la comunicacién limpia.

Segun Garcia, la comunicacién “consiste en la transmision de un mensaje de
una persona o entidad a otra, en base a un objetivo prefijado, a través de un

determinado medio”*°

(2008: Pp. 25), y Pasquali plantea que es “la relacion
comunitaria humana consistente en la emision — recepcion de mensajes entre
interlocutores en estado de total reciprocidad, siendo por ello un factor esencial
de convivencia y un elemento determinante de las formas que asume la

sociabilidad del hombre™* (2007: Pp. 101).

Mientras que, para Costa, “la accidon es inseparable de la comunicacién. Y

viceversa”*?

(2007: Pp. 66). Esta idea se sustenta en uno de los axiomas
comunicacionales que indica que es imposible no comunicarse, porque al no
hacerlo se esta diciendo que no se quiere comunicar. Por lo tanto, toda accion

gue la empresa realice debe estar controlada y pertenecer a una planificacion.

Sin embargo, las acciones que realice una empresa son impredecibles en sus
resultados, porque su efecto depende también de otros factores adicionales a

los de la voluntad de la institucion.

0 Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. Esic. Madrid, Espafia.
* pasquali, A. (2007): Comprender la Comunicacién. Gedisa S.A. Barcelona, Espafia.
*2 Costa, J. (2007): El DirCom hoy. Costa Punto Com. Barcelona, Espafia.
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Ademas, segun Bilancio, “suele confundirse la politica de comunicaciéon con
criterios de organizaciéon de campafas publicitarias, cuando la comunicacién es
un fendbmeno mas complejo y extenso. Es tan complejo que es la resolucion del

n43

nivel estratégico”™ (2008: Pp. 209). Criterio compartido con Carrién, quien dice

que “una deficiente comunicacién acarrea problemas a todos los niveles"*

(2002: Pp. 12).

En el ambito empresarial los problemas comunicacionales se multiplican, y

aunque logren ser ocultados, los efectos salen a la luz en cualquier momento.
2.1.1 Proceso de la comunicaciéon

Segun Dahd4, un proceso es “cualquier fenbmeno que presenta una continua
modificacion a través del tiempo; o cualquier operacion o tratamiento

continuo™®

(2003: Pp. 28). Los entendidos en la materia de la comunicacion en
el transcurso de los afios, han creado modelos o0 representaciones

simplificadas, de las relaciones que se dan entre los elementos del proceso.
1.2.1.1 Modelos del proceso comunicacional

Segun West y Turner, los “modelos mas relevantes son el lineal, el

146

interaccional, y el transaccional (2005: Pp. 9-13). Los mismos que se

muestran a continuacion:
- Lacomunicacion como accién: modelo lineal.

En el aino de 1949 Claude Shannon y Warren Weaver describen a la
comunicaciéon como un proceso lineal después de analizar como la informacién

pasa por diferentes canales, como la radio y el teléfono.

Los elementos claves son: una fuente, receptor, canal, y la presencia del ruido.

3 Bilancio, G. (2008): Marketing. Las ideas, el conocimiento y la accién. Pearson Educacién.
México D. F., México.

* Carrién, S.(2002): Comunicacién de impacto, Obelisco, S.L., Barcelona, Espafia.

> Dahd3, J. (2003): Elementos de turismo: economia, comunicacién, alimentos y bebidas,
lineas aéreas, hotelerias, relaciones publicas. Trillas. Madrid, Espafia.

* West, R.; Turner, L. (2005): Teorfa de la comunicacién. Andlisis y aplicacion, Mc Graw- Hill.
Madrid, Espafia.
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A este proceso se lo calificé como limitante porque afirma que solo se puede

ser emisor o receptor a la vez.
- Lacomunicaciéon como interacciéon: el modelo interaccional.

Pero en 1954 Wilbur Schramm propone que la comunicacion esta en constante
movimiento y es bidireccional. Ademas explica que una persona puede ser

emisor y receptor durante el proceso, aungue no simultaneamente.
Se caracteriza por el feed-back, y el terreno de la experiencia personal.

Al igual que el primer enfoque, éste ha sido criticado, naciendo el tercer

modelo.
- Lacomunicacion como transaccion: el modelo transaccional.

En el afio de 1970 Barnlund afirma que el emitir y receptar mensajes de
manera simultdnea es comunicacion, porque los seres humanos construyen un

significado compartido.

En una conversacion se reflejan experiencias pasadas, y se reconoce la

influencia de un mensaje sobre otro, porque si uno cambia el otro también.
Ademas, asegura que elementos verbales y no verbales, comunican.

Los terrenos de la experiencia se hallan en el enfoque interaccional como en
el transaccional, pero en éste Ultimo no existe una superposicién, demostrando
asi un proceso activo de comprension, porgue se acepta la reciprocidad o, al

menos, el significado compartido.

Entonces, aplicando el dltimo proceso al objeto de estudio, la EPMAPS-
Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento- debe realizar
una previa investigacion sobre los terrenos de la experiencia de cada uno de
los publicos a los que desee dirigir la promocion de las distintas obras que ha
realizado, teniendo en cuenta que a mayor informacion es menor el porcentaje

de rumores, y que todo comunica.
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1.2.1.2 Elementos del proceso de comunicacion

Para seleccionar los elementos que intervienen en el proceso comunicacional y

realizar el siguiente cuadro, se escogid a cada elemento que interviene en los

modelos antes mencionados, asi como también se analizaron diferentes

fuentes de informacién incluido el “Instituto Blestgana™’ (2009):

Grafico 2.1: Elementos del proceso de comunicacion

Fuente Donde nace el mensaje primario.

Emisor Persona o institucion que codifica el mensaje para enviarlo de manera
gue entienda el receptor.

Receptor Persona o institucion donde se dirige el mensaje.

Cédigo Conjunto o grupo de reglas del signo y simbolos que el emisor utiliza
para que el mensaje sea entendido por el receptor.

Mensaje Contenido enviado por el emisor, bajo un cddigo.

Canal Es por donde se transmite el mensaje, y conecta al emisor y al receptor.

Referente Realidad que es percibida en consecuencia del mensaje. Es todo lo que
el mensaje describe.

Situacion Tiempo y lugar en el que se realiza la comunicacion.

Interferencia, | Cualquier alteracion que sufre la sefial durante el proceso de

barrera o comunicacion, puede existir en cualquiera de sus elementos. El ruido,

ruido gue se clasifica en ruido semantico, o jerga; ruido fisico o externo, fuera
del receptor; ruido psicolégico, causado por los perjuicios, las
intenciones y predisposicion del comunicador hacia el otro o hacia el
mensaje; y finalmente el ruido fisioldgico, que es causado por las
influencias bioldgicas, durante el proceso de comunicacion.

Retroalimen- | Respuesta a un mensaje, el mismo que puede ser verbal o no,

tacion intencional o no. Este elemento ayuda a los comunicadores a saber si lo

gue estan comunicando esta siendo recibido y aceptado. Esto se da una
vez que el mensaje es recibido.

Terreno de la
experiencia
personal

Son las experiencias, la cultura y la herencia de una persona, elementos
gue influyen en la habilidad para comunicarse con los demas.

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

*’ Instituto blestgana (2009): Elementos del proceso de comunicacién. URL.
http://www.institutoblestgana.cl/virtuales/com_organiz/Unidad3/contenido2.htm.
Descargado 8/11/10.
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Para el presente estudio, el proceso de comunicacién se ha enfocado en la
promocién. Dentro de este proceso hay que tener en cuenta que en el acto de
codificacion los mensajes pueden tener muchas formas, ademas pueden ser

fisicos o simbadlicos.

También hay que recalcar que, segun Stanton “el numero de canales o
métodos de transmitir un mensaje no tiene mas limites que la imaginacion o

creatividad del emisor’®

(2007:Pp. 512). Es por ello que hay que conocer los
objetivos del plan de comunicacion y las propiedades de cada uno de los

posibles canales para direccionar la comunicacion.

A continuacion se presenta el cuadro del proceso comunicacional aplicado a la

promocion.
Grafico 2.2: Proceso de comunicacion en la promocion
Mensaje que se pretende
transmitir: [dea promocional en
la mente del mercaddlogo
~

Retroalimentacion: Codificaciéon del mensaje: Se
Impacto evaluado por crea un anuncio, exhibicién o

medio de investigacion,
ventas u otra medida

/

Respuesta: Va de la
simple conciencia a
la compra

presentacion de ventas

N\

Transmision del
mensaje: Se eligen los
medios u otro vehiculo y
se envia el mensaje

Mensaje que se recibe:
Cambia el conocimiento, las

creencias o los sentimientos
del receptor

Ruido (interferencia)
Mensajes competidores

y otras distracciones

Decodificacion del mensaje: El
receptor compara el mensaje
con su marco de referencia

é/

Fuente: Fundamentos de Marketing. Stanton, W. P4g. 511

“8 Stanton, W.; Etzel, M.; Walker, B. (2007): Fundamentos de Marketing. McGraw- Hill
Interamericana. México D. F., México.
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Ademas, para Stanton “la manera de decodificar o interpretar el mensaje va a
depender de su forma (de codificacion y transmision) y de la capacidad e

interés del receptor”*®

(2007:Pp. 513). He aqui la importancia del comunicador
para estar atento, e identificar los medios y la manera de llegar a sus publicos

objetivos.

Finalmente, para determinar si se obtuvieron los objetivos planteados por el
plan de comunicacion, es necesario evaluar la respuesta y la retroalimentacion

gue nos pueden proporcionar los receptores del mensaje.
2.1.2 Barreras de la comunicacién

La comunicacion puede ser interrumpida por diferentes factores que deforman
el mensaje, creando obstaculos en el proceso comunicacional, a lo que los
psicologos denominan barreras y otros autores ruido o interferencia, segun

Ledn, existen “cinco tipos™® (2005: Pp. 36 — 39) y son:

2.1.2.1 Barreras semanticas: estan directamente relacionadas con el contexto
semantico y suceden en el momento en que no existe coincidencia entre lo que
se emite con lo que se recepta, en relacion con el sentido y significado del

mensaje.

Los problemas pueden originarse por polisemias, anfibologias, diferencias
dialectales e ignorancia. Ademas, se vuelven mas criticas en la comunicacion

escrita porque se debera tomar en cuenta: ortografia, caligrafia, y puntuacion.

Es por ello que mediante una investigacion de mercado se debe detectar la
forma y el fondo del modelo del mensaje que los diferentes publicos desean
recibir, y trabajar sobre ello.

2.2.2.2 Barreras fisiolégicas: aparecen cuando se tiene inconvenientes en

emitir o recibir el mensaje por defectos fisiolégicos de las personas que

9 Stanton, W.; Etzel, M.; Walker, B. (2007): Fundamentos de Marketing. McGraw- Hill
Interamericana. México D. F., México.

% Ledn, A. (2005): Estrategias para el desarrollo de la comunicacién profesional. Limusa.
México D.F., México.
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intervienen en el proceso comunicacional, dichos defectos se pueden encontrar

en cualquiera de los sentidos de manera total o parcial.

Para superarlas se puede utilizar medios comunicacionales dirigidos a otros

sentidos que se encuentren en mejores condiciones.

2.2.2.3 Barreras psicoldgicas: parten desde cdmo el sujeto percibe y concibe
el mundo que lo rodea. La herencia y el ambiente interactian para formar la
personalidad de cada ser humano, es por ello que son uUnicas. En el proceso
comunicacional la interpretacion y la percepcion del mensaje pasa por un filtro

individual o marco de referencia.

Entre los factores mentales que distorsionan la comunicacion estan: el no
ponerse en el lugar del otro, sospechar lo contrario, preocupaciones o
emociones ajenas a la actividad laboral, la timidez, la falta de explicacion o
convencimiento, el ego muy alto. Todos estos elementos influyen en la

aceptacion de las ideas o mensajes que se le han comunicado.

Razdn por la cual, se debe investigar las percepciones que tienen los diferentes
publicos con respecto a la Quebrada Jerusalén, al sector dénde se encuentra, y
a la EPMAPS, para evadir las barreras sicologicas, satisfaciendo los
requerimientos emotivos que condicionan al individuo a asumir una

determinada conducta entre lo que necesita y lo que la empresa le ofrece.

2.2.2.4 Barreras fisicas: afectan directamente a los medios utilizados en el

proceso comunicacional. Pueden ser problemas técnicos y ambientales.

Es por ello que para evitarlas se recomienda elegir de forma adecuada los
medios que se van a utilizar para transmitir el mensaje, y verificar previamente
su funcionamiento; ademas, si es posible, tener refacciones de Ilos
instrumentos que suelen fallar con mayor frecuencia como: lamparas de

proyectores, cables, micréfonos, entre otros.

2.2.2.5 Barreras administrativas: se dan en estructuras organizacionales
inadecuadas, en mala planificacion y en la deficiencia en la operaciéon de los

canales.
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Entonces, para que la EPMAPS evite las diferentes barreras comunicacionales
debe tener un control del manejo de la comunicacion interna y externa, esto se
logra con un responsable que direccione el equipo de trabajo, y designe

responsables que certifiquen y justifiquen cada accion.

Ademas, es necesario una previa aclaracion de las ideas, controlar el proceso
comunicacional, especificar el fin de la comunicacion, conocer el significado de
los conceptos a ser utilizados, manejar un lenguaje sencillo y directo, usar
diferentes canales de comunicacion, identificar el momento exacto de la

transmision del mensaje, y ejemplificar las palabras con hechos.
2.2COMUNICACION Y EL TURISMO

Rodolfo Espinal considera que “un destino turistico podria ser "el Paraiso sobre
la Tierra" pero si el publico no sabe de él, es como si jamés hubiera existido

para el resto del mundo™*

(2008). Si esta cita la aplicamos a la Quebrada
Jerusalén, se nota claramente la importancia de su promocion, y por lo tanto el

papel que desempefia la comunicacion.

Segln Dahd4, “la comunicacién es importante para el turismo”? (2003: Pp. 28),
debido a que por medio de la aplicacibn de un proceso comunicacional que
utilice acciones o diversos estimulos, se puede lograr la reaccion deseada en

los publicos frente a un mensaje definido.

Ademas para Garcia existen varios “tipos de turismo”>* (2008: Pp. 76) como: el
de corta duracion, donde el motivo de viaje principalmente es el ocio y tiene
una duracion de una a tres noches; el urbano, que es el que esta dentro de la
ciudad; el cultural, es el que se da por cultura, por el conjunto de procesos
simbdlicos, que estéa vinculado a la idea de patrimonio; el ecolégico, destinado

>! Espinal, R. (2008). La comunicacién en el turismo. URL.
http://elviajero.com.do/turismoopinion/la-comunicacion-en-el-turismo/19/html/ Descargado
29/11/10.

> Dahd3, J. (2003): Elementos de turismo: economia, comunicacién, alimentos y bebidas,
lineas aéreas, hotelerias, relaciones publicas. Trillas. Madrid, Espafia.

> Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. Esic. Madrid, Espafia.
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a los atractivos paisajisticos; y por ultimo el rural y de interior, que se da en un

entorno rural autéctono y existe interrelacion con la sociedad local.

Un punto turistico es basicamente una expectativa para el cliente, donde
primero éste se convence que vale la pena visitarlo, para luego hacerlo. Merino
asegura que se puede tomar a la comunicacion corporativa como una
“actividad instrumental y coadyuvante al proceso de generacion de valor
turistico o de otra actividad especifica, en la que se requiera o se funcionalice

la dimensién comunicacional”* (2009).

Entonces, para que un lugar se convierta en un punto turistico con
caracteristicas de producto, se debe cumplir con una serie de requisitos para
poder competir en el mercado. Estos requisitos deben satisfacer las

necesidades y expectativas de los publicos establecidos.

Para lo cual, la Quebrada Jerusalén, que en este caso es el producto turistico
debe constar con el disefio de un plan de comunicacion, donde a través de la
utilizacion de las diferentes herramientas de promocioén, se crea una

congruencia entre lo que se comunica con lo que el sitio es.

Segun Espinal, “un producto turistico debe estar protegido por estrategias

comunicacionales destinadas a prevenir la crisis”>®

(2008), puesto que, si la
naturaleza no llega a causar dafos, la comunicacion inadecuada afectara

negativamente a la imagen del lugar.

Para entender de mejor manera la importancia comunicacional a continuacion
se presenta la definicion y aplicacién de cada uno de los términos técnicos y un

analisis de éstos.

> Merino, L. (2009): Comunicacién corporativa en la Cadena de Valor Turistico. URL.
http://www.redrrpp.com.ar/portal/modules.php?name=News&file=article&sid=1358.
Descargado 29/11/10.

>> Espinal, R. (2008). La comunicacién en el turismo. URL.
http://elviajero.com.do/turismoopinion/la-comunicacion-en-el-turismo/19/html/ Descargado
29/11/10.
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2.3¢,INFORMAR ES IGUAL A COMUNICAR?

Segun Cortés, se tiende a “confundir a la informacién con la comunicacién”*®

(2002), por lo que actuan de forma seguida. Primero se informa y si existe una
respuesta se comunica. Ademas, se complementan entre si, por cuanto los

mensajes a comunicar poseen informacion.

Para Galdoén existen “diferencias entre la comunicacién e informacién™’ (2001:
Pp. 17) y son las siguientes: la comunicacion por principio es un fenomeno
especificamente humano; conlleva relaciones de diadlogo; se desarrolla entre
iguales e involucra relaciones simétricas. Mientras que la informacion es
ejecutada en diferentes relaciones humanas; se da en relaciones unilaterales;
institucionaliza al emisor; e implica la imposicién de una determinada vision del

mundo por lo que rechaza proposiciones criticas.

Ademas, a través de la informacion se toman decisiones y se influye en las
actitudes de las personas. Mientras que con la comunicacion se logra la
interaccidn humana para actuar responsablemente en equipos, talleres, dentro
y fuera de las oficinas, de los departamentos, y en los distintos lugares

laborables.

2.4COMUNICACION DE MASAS

Conocer el significado, historia y evolucion de la comunicacion de masas es
importante para saber manejarla, aplicarla, y evaluarla. Ademas, se debe tener
presente que un sistema social puede ser entendido como las partes

interconectadas repetitivas y estandarizadas de un sistema.

*® Cortés, M. (2002): Diferencia entre comunicacién e informacién. URL.
http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/43/difcominf.htm. Descargado
20/11/10.

>’ Galdén, G.; (2001): Introduccidn a la comunicacién y a la informacién. Ariel, S.A. Barcelona,
Espafa.
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Segun Russell, “la era de la comunicacién en masa™® (2005: Pp. 9) sucede
desde 1700 hasta las primeras décadas del siglo XX, tiempos donde la
capacidad de los publicistas lograba captar la atencion de poblaciones. En la
década de 1830 aparecen los periodicos masivos por primera vez, dando
origen a las revistas nacionales. La radio marca el inicio de la era de la
radiodifusiébn en la década de 1920, cuando la publicidad era entregada

gratuitamente en todos los hogares de los Estados Unidos.

En el siguiente cuadro se muestras las diferencias entre comunicacion personal

e impersonal:

Grafico 2.3: Comparaciéon entre comunicacion personal e impersonal

COMPARACION ENTRE COMUNICACION PERSONAL E IMPERSONAL

Elementos del proceso | Comunicacion personal Comunicacion masiva

de comunicacion

Emisor Conocimiento directo del | Conocimiento del perfil
interlocutor. medio de la audiencia.

Mensaje Adaptado al interlocutor. | Uniforme para todo la

audiencia.

Soporte Contactos Contactos no
personalizados. personalizados.
Pocos contactos por Numerosos contactos en
unidad de tiempo. poco tiempo.

Receptor Débil inclinacién a un Gran inclinacion a un error
error de cédigo. de cédigo.
Atencion facilmente Atencion dificilmente
guardada. guardada.

Efectos Posible respuesta Respuesta inmediata
inmediata. imposible.

Fuente: Manual de Relaciones Publicas - Comunicacion y Publicidad. Baquero J.
Pag. 421

Para Garcia, este tipo de comunicacion es “el proceso en el cual no hay

capacidad de interaccion del emisor y del receptor, dentro del mismo. Se dirige

159

a un publico, heterogéneo y anénimo””” (2008: Pp. 28). Heterogéneo porque se

*8 Russell, T.; Lane, R.; Whitehill, K. (2005): Kleppner Publicidad. Pearson Educacién. México, D.
F., México.
*® Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. ESIC. Madrid, Espafia.
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ha seleccionado caracteristicas generales y comunes a través de una
segmentacion; y anénimo debido a que se da a través de medios masivos

donde tienen acceso personas que no son parte del publico segmentado.

Entonces, se define a la comunicacion de masas como la agrupacién de los
mass media, el contexto de la audiencia, la comunicaciéon y el comunicador.
Ademas, los mensajes que se emiten son publicos, sincronizados, y
transitorios. Debido a que la reproduccion del mensaje es amplia su publico es
heterogéneo y andnimo, y acarrea grandes gastos. Es un tipo de comunicacién
estandarizado, en otras palabras, normativo y repetitivo.

Tal era la incertidumbre de analizar los efectos de los mensajes que se
transmitian en los medios de comunicacion, que a mediados del siglo XX se
crea The Mass Communicaction Research, una escuela de pensamiento.

Ademas, se funda la revista The Public Opinion Quarterly, debido a la
necesidad de la publicacion de los conocimientos sobre el control de la opinidn
y las actitudes publicas, contando con los colaboradores: Harold Lasswell,

Daniel Katz, Paul Lazarfeld y Wilbur Schramm

En 1989, segun Rodrigo Alsina, “la historia de la Mass Communication Research
esta dominada por la consigna positivista Saber para preveer, preveer para poder,
de esta forma, desde el comienzo, el area de estudio privilegiada ha sido la teoria
de los efectos sobre las audiencias, esto es, conocer cuéles eran las reacciones
del publico frente a las propuestas mediaticas con el objeto de obtener las claves

para conducir el comportamiento de las masas”® (2011).

Un producto de esta escuela es la Teoria Hipodérmica, que se caracteriza
principalmente por: la novedad del fendmeno de comunicacion de masas y la
conexion de ese fendmeno con las tragicas experiencias totalitarias del

periodo, es decir las guerras mundiales.

El objetivo de esta teoria es determinar qué efecto producen los medios de

comunicacién sobre la opinibn publica. Asi mismo, se establecié que la

* Marquéz, K. (2011): The Mass Communication Research. URL.
http://gira-soles-gira-soles.blogspot.com/2011_02_01_archive.html. Descargado 20/02/11.
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intencién de la Teoria de la Aguja Hipodérmica es estudiar el comportamiento
de las personas con los métodos del experimento y observacion,

caracteristicos de las ciencias naturales y bioldgicas.

En el trabajo de investigacidbn se debe tener en cuenta la aceptacion de los
diferentes medios de comunicacion, asi como también el efecto que causa en
cada uno de los publicos. Otro punto clave es analizar la forma en que la
EPMAPS comunica e informa a sus publicos, y el nivel de cumplimiento de los
objetivos institucionales. Cabe recalcar que las investigaciones deben ser con
los sujetos de estudio en su estado natural.

Ademas, lo que se comunique va a afectar directamente a la imagen del ente
porque los publicos empiezan a opinar desde el momento en que se les

comunica algo.

2.5¢QUE ES UN PUBLICO?

Segun Definiciones abc, “publico es un conjunto de personas que comparten y

161

participan de las mismas aficiones y gustos™" (2009), como un deporte, una

actividad cultural, un estilo de musica, o hasta una necesidad.

Por lo que la empresa se esmera en identificarlos para que los mensajes logren

captar su atencion.

Ademas, para Wells, “cada compafiia, organizacion o cuerpo de gobiernos
tiene relaciones con grupos de gente que son afectados por lo que hace o

162

dice™™ (2007: Pp. 338), a estos grupos se los denomina publicos.

Si el publico es la poblacion a dénde va dirigida la comunicacion, entonces de
éste va a depender las estrategias del plan de comunicacion. Hay que recalcar
que para que el plan cause el efecto estimado, el mensaje debe ser el mismo

en fondo pero acoplado a cada publico.

®! Definiciones abc, (2009): Publico. URL.
http://www.definicionabc.com/general/publico.php. Descargado 20/11/10.

52 Wells, W.; Moriarty, S.; Burnett, J. (2007): Publicidad principios y practica. Pearson
Educacion. México D.F., México.
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2.6IMAGEN PUBLICA

Los papeles han cambiado, hoy en dia la sociedad da mas valor a lo intangible
que a lo tangible, es por ello que la imagen de una empresa es ahora su

principal activo.

Benito Castro expresa que la imagen “es la opinion que le merece una persona
a una determinada marca una vez que la conoce y después de haberla
relacionado con sus puntos de vista particulares”®® (2007: Pp. 72). En el caso
de la EPMAPS se deben considerar los factores relacionados con los servicios

que presta la empresa a la comunidad.

Paul Capriotti define a la imagen corporativa como “la estructura mental de la
organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de
toda la informacion relativa a la organizacion”® (1999: Pp.29). Y Chaves habla
de la imagen institucional como un “fendmeno de opinién publica consistente
en la lectura social de los atributos y valores de la institucion, resultante del tipo

de comunicacién entablada entre ambos”®® (2009: Pp. 166).

Las empresas antes generaban productos que al ser estaticos inmediatamente
eran reemplazables, ahora generan marca, la misma que esta evolucionando

constantemente junto con la imagen.

Para recalcar la importancia de lo intangible se cita el siguiente ejemplo: las
personas que medianamente conocen de computadoras saben que las PC de
IBM, COMPAQ o Hewlett, poseen procesadores Pentium Intel; sin embargo el
cliente para realizar cualquier adquisicion se basa en valores intangibles como:
garantia, soporte técnico, etc. Resaltando que el objeto vale mas por la

empresa que lo produce, que por lo que es.

83 Castro, B. (2007): El auge de la comunicacién corporativa. Castillo. Sevilla, Espafia.

® Capriotti, P. (1999): Planificacién estratégica de la imagen corporativa. Ariel, S. A. Barcelona,
Espafia.

% Chaves, N. (2009): La imagen corporativa. Teoria y Practica de la identificacién institucional.
Gustavo Gili, SL. Barcelona, Espaiia.
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Es por ello que si se desea mejorar de la imagen de la empresa, los cambios
deben ir mas alla del cambio de nombre, se debe realizar un diagndstico de la
imagen empresarial, y enfatizar en los puntos débiles que demuestren dicha

investigacion.

Kan Tai- Keung, utiliza un proverbio chino para definir la imagen y dice que “la
imagen es la mirada. Es un reflejo del auténtico yo interior"®® (2000: Pp. 11), y
segun Jong, “la imagen de una empresa no queda conformada solo por el
disefio de sus productos, por la publicidad, las relaciones laborales y lo que se

denomina de manera algo abstracta relaciones publicas™®’ (1991: Pp. 13).

Cabe resaltar que para Costa, la imagen es “una y Unica, recubre integramente
las actividades de la empresa y la acompafia a lo largo de la vida del negocio”®®
(2004: Pp. 112), es por esta razén que aungue las empresas desaparezcan, la

imagen sigue en la mente del publico.

Entonces, la imagen es un reflejo de la identidad, que segun Costa, identidad
“viene de idem, que significa idéntico a si mismo, y se define por medio de
cuatro parametros: quién es, qué hace, coémo lo hace y cémo lo comunica”®
(2007: Pp. 125), para Capriotti, es “la personalidad de la organizacion, lo que
ella es y pretende ser. Es su ser historico y de comportamiento. Es lo que la

hace individual, y la distingue y diferencia de las deméas”’® (1999: Pp.29).

Después de analizar los conceptos anteriores se puede definir a la imagen
como la percepcion que tienen los publicos de algo o alguien. Entonces, si se
desea mejorar la imagen de la EPMAPS, se debe empezar por analizar su
identidad para luego diagnosticar el estado actual de su imagen, las causas y
los posibles efectos, realizar un andlisis FODA - fortalezas, oportunidad,
debilidades y amenazas- y luego plantear posibles soluciones a las direcciones

de la empresa.

% Fishel, C. (2000): Redisefio de la imagen corporativa. Gustavo Gili, SA. Barcelona, Espafia.

%7 Jong, C. (1991): Manual de imagen corporativa. Gustavo Gili, SA. Barcelona, Espafia.

%8 Costa, J. (2004): DirCom on-line, Desing, La Paz, Bolivia.

% Costa, J. (2007): El DirCom hoy. Costa Punto Com. Barcelona, Espafia.

7® Capriotti, P. (1999): Planificacién estratégica de la imagen corporativa. Ariel, S. A. Barcelona,
Espafa.
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Segun Costa, “uno de los efectos mas generales de las comunicaciones es el

gue se forma en la mente de una colectividad y que llamamos imagen publica,

que se manifiesta por medio de la opinién publica”™* (2007: Pp. 54).

A continuacién se muestra de manera gréfica el proceso de la formacién de la

imagen mental planteado por Joan Costa, uno de los principales fundadores de

la Comunicologia.

Fred back corrector

Grafico 2.4 Proceso del desarrollo de laimagen mental
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En este proceso se muestra a la empresa como un todo, formado por su
identidad, cultura, actos y mensajes. Elementos que se mezclan unos con otros
en un campo aleatorio e incluso se opacan entre si, debido a que los mensajes
que emite la empresa luchan con los de la competencia. Razén por la que los
actos y los mensajes no se hacen presentes en los publicos segun el orden
establecido por el emisor, y mucho menos en la calidad y cantidad que éste

espera.

El mismo autor afirma que después de pasar por el campo aleatorio los
mensajes atraviesan por el coeficiente de acceso a los individuos que es tanto
obra de “la contingencia y del ruido como del filtrado psicolégico que hace cada
individuo de tal aluvion de estimulos que recibe, obteniendo una imagen
mental, que es una imago, que se alimenta de notoriedad y calidad de la

empresa, y esta sometida a modificaciones y perturbaciones”’? (2007: Pp. 55).

La formacion de la imagen mental depende de la actitud de la persona para
juzgar aquello que percibe y experimenta que es subjetiva de las motivaciones,
las expectativas, los estilos de vida, la cultura y el cuadro de valores. Sin
embargo, por medio del feed back corrector, basado en la investigacion se
identifica la imagen mental de unos publicos y otros para conocer la opinidon
publica. Ademas el feed back es util para gestionar la imagen porque permite al

comunicador disefiar estrategias y tacticas de acciéon y comunicacion.

Segun Costa, existe un modelo prospectivo de la imagen que sirve como
referencia para conocer la situacién actual y cambiarla, que también se lo
puede llamar proyectual, puesto que si se toma como base a los objetivos y

estrategias de la empresa se crea un proyecto de cOmo deberia ser su imagen.

Entonces, si los mensajes no llegan a la mente del ser humano como se
planifica en tiempo y espacio hay que ordenarlos por nivel de importancia para
empezar a distribuirlos a través de distintas fases, segun el plan de

comunicacion.

72 Costa, J. (2007): El DirCom hoy. Costa Punto Com. Barcelona, Espafia.
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Para la promocion de la Quebrada Jerusalén, se debe tomar en cuenta a los
proyectos con los que tiene relacion, como el Plan de Descontaminaciéon de
Quebradas y Rios de la Ciudad de Quito, Quito hacia el cambio climatico, La
Ruta de Humboldt, Plan de difusion de las Laderas de la ciudad de Quito, entre
otros. Luego, segun los objetivos de la EPMAPS, se ordena jerarquicamente
los planes para disefiar uno global de comunicacion y promocion de las obras,

teniendo en cuenta la dependencia entre proyectos.

Conjuntamente se debe tener presente el apoyo de la sociedad a través de la
opinidn publica, en asuntos politicos, comerciales e ideoldgicos, y que ésta se
forma a travées de elementos como: la educacion, medios, publicidad,
propaganda, etc. También es formada por sucesos de gran magnitud, por

manifestaciones verbales, el interés de la masa, y los momentos criticos.

2.7COMUNICACION CORPORATIVA Y SUS PUBLICOS

2.7.1 Comunicacién corporativa

Actualmente, la comunicacién corporativa esta formando parte de las grandes
empresas porque se ha notado su valor en efectos monetarios, tal es el caso
que si existe una deficiente actividad comunicacional evidentemente habra
problemas en los procesos empresariales y para solucionarlos se utilizaran
recursos no planificados. Con esto no se quiere decir que todos los problemas
gue tiene la empresa son de comunicacion; no obstante cuando la cultura de la
organizaciéon no esta bien sustentada, se crea contradiccion entre lo que la

empresa es con lo que dice ser.

Es por ello que la creacion de un departamento de comunicacion dentro de las
instituciones es cada vez mas comun. El mismo que es concebido como el
lugar donde se genera estrategias, se crea programas, se analiza y se
selecciona los medios y las piezas especificas, para lograr con los objetivos de
la organizacion. Ademas, se debe tener claro que una comunicacion efectiva a

largo plazo se logra con productos o servicios que posean un valor afiadido.

Para lo cual se define a continuacion lo que es la comunicacion corporativa:
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Segln Castro, el término corporativo proviene de la palabra latina “corpus””®

(2007: Pp. 15), que significa cuerpo, relaciona al todo, tanto lo interno como lo
externo. Entonces, la comunicacion corporativa es el conjunto de las
expresiones de la empresa a través de sus componentes como la identidad, la

culturay la imagen.

Para Van Riel, la comunicacion corporativa viene a ser “la armonizacion de
todas las formas de comunicacion internas y externas, que sirve para decidir
eficiente y efectivamente, y que estas decisiones estén debidamente
articuladas con la estrategia corporativa, y la estructura global de
comunicacion”’* (1997: Pp. 149).

Por tal razén seria equivocado decir que existen empresas que no realizan
comunicacién corporativa, porque todo comunica, la diferencia radica en que

unas empresas la planifican mientras que otras la dejan al azar.

Otro concepto que se le puede asignar es el de Pifiuel, quien expresa que la
comunicacion corporativa es “comprender formas de comunicacion cuyos
publicos destinatarios no se definen como consumidores de productos, sino

como interlocutores sociales”’® (1997: Pp. 93).

Practicamente todos los actos que la empresa vive diariamente son
comunicacionales, razén por la que se debe estudiar de manera conjunta para

lograr un valor afiadido que la diferencie de la competencia.

La comunicacion interna se enfoca en la cultura y la identidad de la empresa,
mientras que la comunicacion externa es la imagen que los publicos se forman

a través de los dos factores antes mencionados.

Igualmente, la comunicacion interna va mucho mas alla de redactar noticias
para el personal, decorar la cartelera, realizar eventos internos, debido a que

es la encargada del control y direccion de la identidad y cultura empresarial.

73 Castro, B. (2007): El auge de la comunicacion corporativa. Castillo. Sevilla, Espafia.

" Van Riel, C. (1997): Comunicacidn Corporativa. Prentice Hall. Madrid , Espafia.

7> Pifiuel, J. (1997): Teoria de la comunicacién y gestién de las organizaciones. Sintesis S.A.,
Madrid, Espafia.
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Al mismo tiempo, las actividades internas que se realicen deben ser
diagnosticadas, controladas y evaluadas, antes, durante y después de su

desarrollo para que exista retroalimentacion.

Mientras que la comunicacion externa es mucho mas que disefiar piezas

atractivas a los sentidos de los publicos.

Es por eso que la comunicacion de una institucion debe regirse a una
planificacion, tener claro el estado actual del ente, para la toma de decisiones
futuras. Ademas, con una auditoria se podria adelantar hipétesis, es decir, qué

van a pensar los publicos en el momento en que se envien los menajes.

Sin embargo, no se profundizard en la comunicacién interna porque por
motivos de investigacion del presente trabajo se debe analizar la comunicacion

externa.
2.8COMUNICACION EXTERNA

A nivel organizacional la comunicacion externa para Kreps “implica dar y recibir
informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes”’® (1997: Pp.
257). Para lo cual hay que cumplir con dos pasos, el primero radica en enviar la
informacion de la empresa a los representantes del entorno relevante y el

segundo es la busqueda de la informacion pertinente de éste.

Ademas, segun Calero, es “un proceso que consiste en vehicular informacién o
contenidos informativos desde la empresa u organizacion empresarial hacia el
conjunto de la opinién publica a través de los medios de comunicacién social”’’
(2005). Asimismo, conviene incorporar en los contenidos informativos la

identidad de la empresa, porgue eso es lo que la distingue de las demas.

’® Kreps, G. (1995): La Comunicacion en las Organizaciones. Addison — Wesley Iberoamericana.
Buenos Aires, Argentina.

77 Calero, M. (2005): Comunicacién externa.URL. http://www.saladeprensa.org/art633.htm.
Descargado 26/11/10.
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Para Benito Castro, “se encarga basicamente del manejo de la imagen
empresarial, ante la sociedad o el mercado”’® (2007: Pp. 17 — 23). Esta
actividad se suele relacionar con los departamentos de marketing o comercial,

por la marca.

La comunicacion se diferencia del marketing por como ve la marca, la primera
trabaja con la marca en mediano o largo plazo, mientras que el segundo busca

resultados de ventas a corto plazo, utilizando la marca como un vehiculo.

La comunicacion externa va mas alla de lo que se ve normalmente, es por ello
gue los estudios de investigacion que se realicen para diagnosticar su estado
actual deben ser ejecutados por profesionales que vean el bosque y no los
arboles, que propongan soluciones y no se enfoquen en los problemas, y que
las estrategias que se planteen sean a mediano o largo plazo, analizando los

diferentes efectos.
2.8.1 Funciones del comunicador corporativo en el area externa

Lo que determina el éxito de un mensaje es su contenido, y la persona
encargada de gestionarlo es un comunicador corporativo. Sin embargo,
dependiendo de los objetivos empresariales, el director de comunicacién
decide si es conveniente que determinados trabajos sean realizados por su
departamento o si contratan a expertos externos, a esta actividad se la conoce

como: outsourcing.

Actualmente nos encontramos en un mundo globalizado donde operan
empresas dedicadas Unicamente a gestionar la comunicacién, al ser expertas y
tener suma experiencia es recomendable que se las contrate para la
realizacion de trabajos amplios y con relevancia para la empresa y el entorno,

como: el Plan de difusion de Laderas del eje Pichincha — Atacazo.

No obstante, el comunicador corporativo encargado del area externa esta en la
capacidad de realizar diferentes trabajos para colaborar con la Direccion de

Comunicacion.

78 Castro, B. (2007): El auge de la comunicacion corporativa. Castillo. Sevilla, Espafia.
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Segun Benito Castro “las funciones del comunicador corporativo en el area

externa son las siguientes” ° (2007. Pp. 28-29):

Gréfico 2.5 Funciones del Comunicador Corporativo en el &rea externa

FUNCIONES DEL COMUNICACADOR CORPORATIVO EN EL AREA EXTERNA

Tener relacion con los medios de

comunicacion.

Esta relacibn va a dar la pauta del
enfoque de las futuras noticias, puede ser
positivo o negativo.

Gestionar la publicidad

El publicista es el experto en disefiar los
mensajes, mientras que el comunicador
corporativo es el responsable de su
contenido.

Responder por los contenidos
corporativos que se publican en el
internet.

El C.C. debe aprobar el contenido antes
de enviar a los publicistas y a los
disefadores.

Encargarse de la responsabilidad social
corporativa.

La responsabilidad corporativa va a tener
un gran efecto en la percepcion de los
publicos, por eso debe ser direccionada
por un profesional.

Manejar las relaciones institucionales.

El C.C. es el asesor del gerente general,
en sus manos estd la imagen vy
reputacion de la empresa.

Realizar patrocinios 0 mecenazgos.

Dada la necesidad se decide cual de las
dos herramientas hay que utilizarse.

Disefiar y ejecutar eventos.

Para cumplir con los objetivos del plan
institucional, segun las tacticas se deben
realizar una serie de actividades, las
mismas que deben estar direccionadas y
controladas.

Gestionar las publicaciones en la calle

El contenido, el desarrollo y el impacto
causado por el mensaje emitido, estan en
manos del C.C., ademdas tiene que
verificar el estado en que se encuentran
las piezas promocionales.

Apoyar al departamento de Marketing

Ambos departamentos deben apoyarse
segun sea la necesidad.

Fuente: Investigaciones realizadas.

Elaborado por: Stephanie Paucar

7 Castro, B. (2007): El auge de la comunicacidn corporativa. Castillo. Sevilla, Espafia.




49

Cabe recalcar que debe tener conocimiento de lo que la empresa es y de lo
qgue desea transmitir, para hacerlo de manera efectiva, a través de un

pensamiento holistico, generalista y polivalente.

2.8.2 Herramientas de comunicacion externa

Hoy en dia, segun Mufiz, “a pesar que la publicidad es una excelente
herramienta para impartir un mensaje no es la Gnica opcion”®® (2006). Pero es
la encargada de los logros a corto plazo. La comunicacion posee muchas
herramientas que dandoles un adecuado uso, y adaptandolas a un publico
objetivo, se puede lograr ventajas competitivas dentro del mundo empresarial.
Ademas la publicidad y la comunicacién se complementan.

Las Relaciones Publicas y las Campafias Comunicacionales, son uno de los
principales métodos para mantener la imagen de la empresa. Es por ello que el
comunicador corporativo debe estar en la capacidad de ser un relacionador
publico, para manejar las relaciones sociales de una manera fluida y dinamica

con los stakeholders, para una maxima aceptacion social.

El alcance de los resultados obtenidos a través de la utilizacion de los
instrumentos de comunicacion externa, va a depender directamente del
contenido del mensaje y de las personas que lo manejen, y no de la

herramienta en si.
Las herramientas de comunicacion externa mas utilizadas son:

2.8.2.1 Publicidad

Segun Arens, la publicidad es “la comunicacion no personal estructurada y
compuesta de informacion, por lo general pagada y de naturaleza persuasiva,

8 Mufiiz, R. (2006): Comunicacidn integral y marketing. URL.
http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-imagen,-relaciones-publicas-
y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm. Descargado 29/11/10.
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sobre productos (bienes, servicios e ideas) por patrocinadores identificados a
través de varios medios”® (2008: Pp. 7).

Mientras que para Garcia, “es un proceso de comunicacién de caracter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a
conocer un producto, servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o
influir en su compra o aceptacion’® (2008: Pp. 29). Considerada también por
Wells como la “comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e
impersonales, asi como otras formas de comunicacién interactiva, para llegar a
una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el publico
meta”®® (2007: Pp. 5).

Se tiene claro que la propuesta es de un plan de comunicacién corporativa, sin
embargo, una de las herramientas a utilizarse dentro del plan es la publicidad
por las justificaciones antes mencionadas, para lo cual se profundizara en el

siguiente capitulo.
2.8.2.2 Relaciones publicas

Segun Arens, son la “funcién gerencial que se enfoca en las relaciones y
comunicaciones que tienen los individuos y las organizaciones con otros
grupos (llamados publicos) con el propésito de crear buena voluntad mutua”®
(2008: Pp. 338), es por ello que su funcion primaria es la gestion de la

reputacion de la empresa.

Para Lawrence W. Long y Vicent Hazelton, son “una funcién directa de

comunicacion a través de la cual las organizaciones se adaptan, alteran o

mantienen su entorno con el objetivo de lograr sus fines como organizacion”®

8 Arens, W.; Weigold, M.; Arens, C. (2008): Publicidad. Mc Graw- Hill/Interamericana, S.A. de
C.V. México, D. F., México.

8 Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. Esic. Madrid, Espafia.

8 Wells, W.; Moriarty, S.; Burnett, J. (2007): Publicidad principios y practica. Pearson
Educacion. México D.F., México.

8 Arens, W.; Weigold, M.; Arens, C. (2008): Publicidad. Mc Graw- Hill/Interamericana, S.A. de
C.V., México, D. F., México.

8 Wilcox, D.; Cameron, G.; Xifra, J. (2006): Relaciones Publicas: estrategias y tacticas. Pearson
Educacioén S.A., Madrid, Espafia.
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(2001: Pp. 6), definicibn que es compartida con Rex Harlow, quien afirma que
“son una funcion directiva independiente, que permite establecer y mantener
lineas de comunicacién, comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre

una organizacion y sus publicos"® (2001: Pp. 7).

Por tal razon, hoy en dia se las considera como algo mas que una simple
persuasion, ya que manejan la comunicacion abierta, la bidireccional, y la
comprensién mutua, con la idea de que la organizacién trabaje basada en la
idea del ganar - ganar, donde gana la empresa y sus publicos. También se ha
escogido a esta herramienta para ser utilizada en el plan de comunicacion

corporativa, por lo tanto sera analizada a profundidad en el siguiente capitulo.
2.8.2.3 Campafas de comunicacion

Son utilizadas para hacer eco de lo que la empresa desea comunicar, donde el
uso de las herramientas comunicacionales va a depender de los objetivos de la
campafa. Las campafias poseen varios responsables, y para que se ejecute
con éxito, cada encargado debe tener claro sus obligaciones en tiempo y

espacio.

Segun Russell las “campafias publicitarias son disefiadas especificamente para
ser transmitidas durante un espacio de tiempo mas largo que el de un anuncio
individual, aunque existen excepciones”®’ (2005: Pp.648). El promedio de la

duracidon de una campafia regional o nacional va de 3 a 4 afios.

Existen campafas que son divididas en fases, la primera en la insinuacion de lo
que se quiere decir, y sirve para captar la atencion de los publicos a traves de
la curiosidad. Luego, se da a conocer el mensaje de la campafia para lograr su
aprobacion, y por dltimo se persuade a los publicos para que acepten el

mensaje.

8 Wilcox, D.; Cameron, G.; Xifra, J. (2006): Relaciones Publicas: estrategias y tacticas. Pearson
Educacioén S.A., Madrid, Espafia.

8 Russell, T.; Lane, R.; Whitehill, K. (2005): Kleppner Publicidad. Pearson Educacién. México, D.
F., México.
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Las campafias de comunicacion deben hacerse con estrategias de aire y tierra
como los militares, aire a través de la publicidad, para lograr captar la atencion,
y por tierra a través del dialogo directo con los publicos, para que ejecuten la
accion que esperamos. Las etapas, el tiempo de duraciéon, va a depender del

objetivo que tenga cada proyecto y del presupuesto con el que inicie.
2.8.2.4 Mecenazgo

Otra herramienta es el mecenazgo, que segun Calero, “es la designacion de un
soporte financiero o material, hacia una obra o una persona, para el desarrollo
de actividades que sean de interés general, sin que exista remuneracién directa

188

por parte del beneficiario”™ (2005). Y segun Mufiiz, sus acciones se centran en

“productos o servicios mas intangibles, utilizando formas de comunicacién mas
indirectas, tenues o sutiles y dirigiéndose al terreno de la cultura o del arte”®

(2006).
2.8.2.5 Patrocinio

Segun Wells, se da “cuando las empresas apoyan un evento (ya sea un evento
deportivo, de beneficencia o un concierto) financieramente o al donar

suministros y servicios”*

(2007: Pp. 464). También, para Rodriguez, es un
“instrumento de proyeccion de la identidad corporativa que consiste en
relacionar a la empresa con un acontecimiento determinado de las dimensiones

publicas™* (1999: Pp. 98).
Existen dos tipos de patrocinio, el de notoriedad y el de imagen:

En el primero el mensaje no es concreto, existe un evidente enlace entre la

empresa con un evento de amplia repercusion social que va a suceder en un

8 Calero, M. (2005): Comunicacién externa. URL. http://www.saladeprensa.org/art633.htm.
Descargado 26/11/10.

8 Mufiiz, R. (2006): Comunicacidn integral y marketing. URL.
http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-imagen,-relaciones-publicas-
y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm. Descargado 29/11/10.

% Wells, W.; Moriarty, S.; Burnett, J. (2007): Publicidad principios y préctica. Pearson
Educacion. México D.F., México.

%! Rodriguez, L. (1999): Comunicacidn de empresa en entornos turbulentos. Esic. Madrid,
Espafia.
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tiempo corto, el coste es muy elevado, y es reservado para las organizaciones

grandes.

El segundo busca el refuerzo o contribucibn de una imagen de marca,
procurando que el publico relacione un suceso, un producto o una empresa de
por vida; existe coherencia entre la imagen empresarial y el evento; es mas
econdémico, y se da en sucesos donde se puede comunicar a la comunidad el
interés y preocupacion que la empresa tiene por ésta, a través de actividades
culturales, apoyo a centros de salud, etc.

2.8.2.6 Tic's

Segun Roig, la tecnologia es un “hecho inherente al hombre desde sus
origenes y que ella mismo es determinante del hombre como tal; las Tic's
abarcan diferentes sectores del desarrollo cientifico y tecnolégico, y no es

sinénimo de informética, como usualmente se aplica”® (2002: Pp. 117).

El ser humano es un animal inteligente, que al querer mejorar su calidad de
vida, modifica el entorno para su beneficio, fabricando herramientas y
desarrollando procesos de produccion, guiado por su propia experiencia.
Ademas, las Tic’'s son consideradas como medios y no como fines, es decir,
ayudan al proceso de aprendizaje, por el hecho de ser herramientas y

materiales que contribuyen con el desarrollo de las actividades.

Las Tic’'s ayudan con el proceso y almacenamiento de datos, también
colaboran sintetizando, recuperando y presentando informacién de distintas
maneras. Se caracterizan por ser de caracter innovador y creativo, que
diariamente estan buscando nuevas formas de comunicar. También, segun
Kotler, “proporcionan nuevos mensajes de comunicacién para llegar a los
segmentos de clientes mas pequefios mediante mensajes mas
personalizados”®® (2003: Pp. 471).

%2 Roig, F, (2002): Comunicacién directa: nuevos conceptos, nuevos escenarios. Editorial de las
ciencias. Buenos Aires, Argentina.

% Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.
F., México.
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Este nuevo método de informacion involucra un escenario de 360° que obliga a
las personas a estar actualizadas y monitorear la comunicacion desde los
diferentes puntos de vista, qué es lo que los publicos estan gritando a la
sociedad, en qué estamos fallando, qué es lo que valoran mas de nuestra

empresa, etc., para trabajar sobre ello.

Antes las comunicaciones eran dirigidas desde un escenario expositor-
receptor, ahora con el uso de las tic's los papeles estan cambiando
constantemente, es por ello que ha ganado valor lo intangible, un claro ejemplo
de ello, es: ¢(Qué vale mas, la empresa de la Coca-cola, o su marca?,
relacionando a la marca con lo intangible y a la empresa con lo tangible.
Ademas, a través de la utilizacion de esta herramienta se puede crear,

posicionar y desaparecer una marca.

Segun Guzman, el comunicador corporativo tiene tres roles importantes frente
a las tic’s, el de “usuario, analista y estratega” (2006: Pp. 204)%*. Como usuario,
debe ser capaz de detectar los beneficios que le ofrece la tecnologia. Como
analista, esta en la obligacion de diagnosticar el entorno tecnoldgico al que se
enfrenta y las bondades y debilidades de los medios con los que dispone.
Finalmente, como estratega, debe alinear las Tic's y los medios digitales, con
los objetivos institucionales; conjuntamente, requiere de una vision corporativa
y habilidades gerenciales; y debe demostrar que sus acciones generan el

retorno de la inversion.

Ademas, las tic's permiten la involucracioén en la conversacién mundial, es por

ello que deben existir estrategias que las involucren.
2.8.3 Responsabilidad social corporativa

Segun Arens, la responsabilidad social es “hacer lo que la sociedad ve gque es

mejor para el bienestar de las personas en general o para una comunidad

% Guzman, P. (2006): Comunicacidén empresarial: plan estratégico como herramienta gerencial.
Ecoe. Bogota, Colombia.
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especifica”®

(2008: Pp. 70). Se demuestra el compromiso y respeto con la
sociedad, mejorando de esta manera la imagen de la empresa; se da en
proyectos para desarrollo de las comunidades, en planes de proteccion al
medio ambiente, o a través de la colaboracion de los empleados mediante

politicas empresariales.

Las empresas hoy en dia se estan enfocando en aplicar esta herramienta como
una estrategia para captar la atencién de los clientes, ademas, segin Ramiro
Alvear, del Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social, afirmé que
“entre el 5% al 8% de las compafias que laboran en el Ecuador han empezado
a adoptar proyectos de RSE”*° (2008). Es positivo ya que en el 2006 recién se
hizo popular, y los empresarios al ver que los consumidores prefieren los
productos de una organizacién responsable, optan por ser parte del grupo de

estas empresas.

2.9¢,COMO ENFRENTAR LA CRISIS EMPRESARIAL CON LA
COMUNICACION?

Todo aquello que se encuentre en proceso, es decir, que no sea un producto

terminado, tiene el riesgo de sufrir una crisis.

Desde el punto de vista empresarial, segun Pifiuel, crisis es el “cambio
repentino entre dos situaciones, donde se pone en riesgo la imagen y equilibrio

natural de la empresa”®’

(1997: Pp. 167). Por tal razon la empresa tiene que
estar preparada para cualquier acontecimiento imprevisto, para que la reaccién
frente a sus publicos sea efectiva y que su imagen no se vea afectada

negativamente.

% Arens, W.; Weigold, M.; Arens, C. (2008): Publicidad. Mc Graw- Hill/Interamericana, S.A. de
C.V., México, D. F., México.

% Hoy (2008): Responsabilidad social empresarial suma valor agregado. URL.
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/responsabilidad-social-empresarial-suma-valor-
agregado-302252-302252.html. Descargado 8/11/10.

%7 pifiuel, J. (1997): Teoria de la comunicacién y gestién de las organizaciones. Sintesis S.A.,
Madrid, Espafia.
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Segun Rodriguez, “las crisis se definen en la medida en que corra grave peligro
la imagen, y se aceptan con arreglo al efecto que la pérdida de ese activo
intangible puede tener sobre la misma supervivencia de la compaifiia”® (1999:
Pp. 131).

A través de la comunicacion se puede solucionar o minimizar el impacto de
cualquier crisis. Para Wells, “el valor de la marca puede ser destruido con
rapidez si el “control de dafios” no es rapido y exhaustivo”®® (2007: Pp. 334). La
decision tomada debe ser correcta, caso contrario se puede acabar con el

prestigio logrado con el esfuerzo diario. La crisis llega en cualquier momento.

También existen crisis lentas que se dan porque los directivos prefieren vivir en
una burbuja de mentira haciendo caso omiso a la situacion real, pero que en el
momento que ésta explota la situacion se les va de las manos acabando con el
prestigio de la empresa, como le sucedid a la entidad que fue mas conocida

después de su crisis que antes de ésta, la inconfundible Enron.

Segun Muiiz, “el 95% de las empresas, tarde o temprano sufre alguna crisis a
lo largo de su existencia con efectos negativos en su imagen publica, en su
credibilidad y en su cuenta de resultados, del cual un 10% la aprovechan para

verificar fallas, corregir los errores, planificar a futuro y fortalecerse”'® (2006).

Existen crisis que afectan directamente al producto principal de la empresa,
como la que vivid McDonald’'s, que cuando se vio envuelto en distintas
denuncias por obesidad sus directivos ejecutaron estrategias para mantener el
producto y sacar provecho, convirtiéndola en la empresa que vende mas

ensaladas.

Dentro del mundo empresarial existen directivos que han utilizado a la crisis

como un vehiculo para fortalecer la fidelidad del cliente y destacar su interés

% Rodriguez, L. (1999): Comunicacién de empresa en entornos turbulentos. Esic . Madrid,
Espafa.

% Wells, W.; Moriarty, S.; Burnett, J. (2007): Publicidad principios y practica. Pearson
Educacion. México D.F., México.

190 Mufiiz, R. (2006): Comunicacidn integral y marketing. URL.
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y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm. Descargado 29/11/10.
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por los mismo, para ejemplificar lo antes dicho se cita el famoso caso de
Johnson & Johnson con el Tylenol, que en el momento que se genero el
problema se ordend el retiro inmediato del producto que se encontraba en el

mercado.

Una forma profesional de resistir ante la crisis, es estar preparado con un plan
de comunicaciébn que contenga estrategias que la enfrenten. Donde se
identifique al grupo que manejara la crisis, qué es lo que se va decir y hacer,
quién o quiénes seran los portavoces, y coOmo se gestionara; aunque también

existe la posibilidad de contratar personal externo para que la maneje.

La EPMAPS también ha tenido que enfrentar diferentes crisis como: la caida de
El Trébol, el agua con arsénico en Tumbaco, los distintos problemas en épocas
invernales, entre otras; las mismas que han disminuido su impacto por la
gestion adecuada de la Gerencia General y la Direccion de Comunicacion en

tiempo oportuno.
2.9.1 Consejos para enfrentar la crisis

Lo mejor que se puede hacer es prevenirla y evitarla, pero cuando llega, segun
Muniz “es preferible acudir a profesionales para salir victoriosos de la situacion,

ademas, ofrece algunos consejos a tener en cuenta”*** (2006):

- Comunicar aunque sea poco, pero la verdad, antes de negarse a hablar.
- Dejar de lado los impulsos y las improvisaciones.

- Transmitir confianza a los posibles afectados.

- Tratar de visualizar una oportunidad, o si es necesario volver a empezar.
- Convocar urgentemente al comité de crisis establecido.

- El tiempo es oro, no hay que desperdiciarlo en luchas internas.

- Asimilar a la crisis como un proceso que no desaparecera de golpe.

191 Mufiiz, R. (2006): Comunicacidn integral y marketing. URL.
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Si se toma en cuenta estos consejos en el momento de una crisis se la podra
controlar, ademas se visualizara el problema de una manera global y no por

partes, generando respuestas que traten de salvar la imagen empresarial.

También, es recomendable plantear estrategias destinadas a enfrentar la crisis,
porque puede llegar por sorpresa, generando un ambiente propicio para la
propagacion de rumores que se deben enfrentar con estrategias que tratan de

controlar o direccionar la opinién publica.

Al tener claro que se garantiza un adecuado manejo de la imagen publica, si la
empresa tiene un plan de crisis que continuamente se estd mejorando y
actualizando, se entrevistd a la Directora de Comunicacién de la EPMAPS,

informacion que se encuentra en el cuarto capitulo del presente estudio.

En el siguiente capitulo se expone el plan comunicacional, sus elementos, y el

desarrollo de cada uno de éstos, enfocados en la promocion.
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CAPITULO 1l

3. LA COMUNICACION APLICADA A LA PROMOCION

“La clave del éxito es el saber — hacer y el hacer- saber”

Como el objetivo principal del presente estudio es promocionar la Quebrada
Jerusalén, el papel fundamental de la comunicacion, segun el portal de
Marketing integrado, es “generar una ventaja competitiva sostenida, como un
todo integrado y funcional compuesto por acciones de diferente naturaleza que
se complementan en la busqueda de resultados concretos en funcion de los

objetivos convenidos'%? (2010).

Por lo tanto, el presente capitulo es un andlisis de la comunicacion corporativa
aplicada a la promocion, razon por la que se encontraran diferentes conceptos

de marketing, publicidad y relaciones publicas.

3.1COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Segun Schultz, “el gran cambio que se produce en el marketing de los ultimos
afos esta dado por la transformacioén de las comunicaciones corporativas que
evolucionan desde la unidireccionalidad propia de la publicidad tradicional, a la
bidireccionalidad propia de un intercambio comunicacional”*®® (2007). Por lo
gue se propone realizar un mix de todas las formas comunicacionales de

promocion, segun las metas por cumplir.

Segun Martinez, “la concepcion de la comunicacibn como comunicacion
integrada ha sido el elemento que ha permitido un relativo consenso, a
finales del siglo pasado y principios de este, entre las dos escuelas de
pensamiento: la tradicibn americana donde la investigacién se centra en la
seleccion de los sujetos-auditorio (Conrad, 1994), las culturas corporativas
(Pepper, 1995), la influencia de la comunicacion a medio y largo para los
objetivos de la empresa y el disefio del discurso corporativo. En este

192 Marketing integrado (2010): Comunicaciones integradas. URL

http://www.1porl.com.ar/comunicacion/comunicaciones-integradas.html. Descardo
19/12/10.

103 Amartino, M. (2007): comunicaciones integradas. URL
http://weblogmagazine.net/mariano_martino.html. Descargado 20/12/10.
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sentido, las corrientes de pensamiento europeo se orientan hacia la imagen
corporativa y la revaloracion de los equipos interdisciplinares”104 (2006).
Segun el portal La Promocion, la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM)
es “un proceso estratégico utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar la
comunicacién coordinada con el publico de una organizacién™® (2010), que

debe apoyarse en un plan de comunicacion.
3.2PLAN DE COMUNICACION

Segun Peter Drucker, “la planificacion a largo plazo no es pensar en decisiones
futuras, sino en el futuro de las decisiones presentes™ (2005: Pp. 419). Es
por ello que la organizacion crea un proceso sistematico e intencional que
facilite el desarrollo y evolucién del mensaje para lograr con sus objetivos,
obtener ventajas competitivas perdurables, y satisfacer las necesidades y

expectativas de sus publicos.

Para la promociéon de la Quebrada Jerusalén se debe tener en cuenta que el
marketing de lugares, segun Kotler, “implica actividades que se efectian para
crear, mantener o modificar actitudes o conductas hacia sitios especificos™®’

(2003: Pag. 285).

El plan debe manejar un mensaje global con una aplicacién local, idea
ampliada por Bilancio, quien asegura que “para que un programa
comunicacional de promociéon de una empresa sea efectivo y eficiente en

costes debe conseguir llegar al publico objetivo (alcance), proporcionando un

194 Martinez, I. (2006): Consecuencias de la Estrategia Integrada de Comunicacién. URL.

http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n48/imartinez.html. Descargado 19/12/10.

105 | 3 Promocién (2010): Comunicaciones integradas de marketing. URL.
http://www.angelfire.com/moon2/lapromocionfme/FME_archivos/page0006.htm.
Descargado 19/12/10.

106 Baquero, J.; Baquero, M. (2005): Manual de Relaciones Publicas, comunicacién y publicidad.
Planeta DeAgostini Profesional y Formacion, SL. Barcelona, Espafia.

197 Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.
F., México.
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nivel suficiente de frecuencia en el mensaje, para conseguir asi mantener los

niveles deseados de notoriedad, comprensién e interés"*°® (2008: Pp. 331).

Ademas, si se desea controlar las estrategias de comunicacién a plantearse
hay que entender cdmo va a reaccionar cada elemento durante el proceso

comunicacional.

Segun Baquero, “la comunicacion comercial trata de configurar la imagen del
producto en la mente del consumidor de forma que éste lo valore al maximo™®
(2005: Pp. 419). A través de la comunicacion efectiva que segun Bilancio,
“consiste en elaborar una verdadera politica de calidad de la comunicacion, que

defina el qué, cémo y por qué comunicar™*® (2008: Pp. 209).

Segun Norman Stone, es importante efectuar un analisis previo para “identificar
el estado actual de lo que se desea promocionar, realizando preguntas como:
¢qué se ha hecho bien y por qué?, ¢qué iniciativas han fracasado y cual ha
sido la causa?, entre otras"™™! (1999: Pp. 92). Hay que identificar las

oportunidades disfrazadas de problemas.

3.2.1 Etapas del plan comunicacional

Un plan de comunicacion cuenta con: investigacion, diagndstico, planificacion
de objetivos, estrategias, tacticas, acciones, evaluacion y control, sin embargo,
segun Baquero “para el desarrollo eficaz de un plan de comunicacion se debe
pasar por ocho etapas que se materializan en las siguientes actividades”*?

(2005: Pp. 422):

1% Bilancio, G. (2008): Marketing. Las ideas, el conocimiento y la accidn. Pearson Educacién.

México D. F., México.

109 Baquero, J.; Baquero, M. (2005): Manual de Relaciones Publicas, comunicacién y publicidad.
Planeta DeAgostini Profesional y Formacion, SL. Barcelona, Espafia.

119 Bilancio, G. (2008): Marketing. Las ideas, el conocimiento y la accién. Pearson Educacién.
México D. F., México.

11 Rodriguez, L. (1999): Comunicacion de empresa en entornos turbulentos. Esic . Madrid,
Espafia.

112 Baquero, J.; Baquero, M. (2005): Manual de Relaciones Publicas, comunicacién y publicidad.
Planeta DeAgostini Profesional y Formacion, SL. Barcelona, Espafia.
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Identificar al publico objetivo: pueden ser iniciadores,
influenciadores, decisores, compradores y consumidores o0 usuarios.
Esta etapa indicara como, cuando, donde y a quién comunicar. Se
los ubica en el momento en que nace la idea del proyecto, y se los

segmenta luego de una previa investigacion.

Definir los objetivos de comunicacion: segun Rodriguez, “deben
ser medibles y ejecutables, sin embargo hay que tener en cuenta que
si son muy ambiciosos pueden conducir a su incumplimiento™*

(1999: Pp. 92).

Es necesario conocer como dirigir la mente del publico objetivo hacia
las fases finales del proceso de decisién de compra, en nuestro caso
de visita. Las etapas son las siguientes: Primero reconoce una
necesidad o deseo, luego busca informacion, después evalla otras
alternativas, posteriormente se decide por comprar o visitar y la
Gltima etapa es el comportamiento de post- compra/ post- visita que
va a depender de la satisfaccion o insatisfaccion originada después
adquirir el producto o acudir al lugar.

Como es un plan comunicacional que va a utilizar a la publicidad, se
cita a Kotler, quien asegura que un objetivo de publicidad es una
“labor de comunicacion especifica que se debe realizar con un
publico meta dentro de un periodo especifico; se clasifican segun su
»n114

propdsito primario, que puede ser informar, persuadir o recordar

(2003: Pp. 473). Quien ademas aclara, que una estrategia

113

Espafia.
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Rodriguez, L. (1999): Comunicacién de empresa en entornos turbulentos. Esic . Madrid,

Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacion. México D.
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publicitaria “consta de dos elementos principales: crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios publicitarios”**> (2003: Pp. 482).

3.2.2.3 Disefiar el mensaje: las empresas al sentir la presion de la
competencia y en busca de como diferenciarse de ésta, fueron
desarrollando técnicas basadas en lo que se planteé en el afio de
1947 donde, Percy H. Whaiting expuso el método o técnica de ventas
denominado AIDDA, el que “aun en la actualidad sigue siendo tenido
en cuenta por su simplicidad, practicidad y aplicabilidad” (2009)°.
La efectividad del o los mensajes van a depender de su contenido,

de su estructura y de su formato.

- Modelo AIDDA: lo primero que se debe captar es la atencion del
posible cliente o publico definido, utilizando: publicidad, venta directa,
etc. Segundo, una vez que se tiene la atencion del publico se trata de
provocar interés en él. Para luego durante la demostracion de las
ventajas que posee el servicio o producto a través de testimonios u
otras herramientas de informacion, éste desee incluirlo en su vida
motivado por satisfacer una necesidad verdadera o por una creada
por la empresa o sociedad como: moda, status social, entre otros;
donde intervienen diferentes factores que influyen en la decision.

Finalmente se incita al publico a que actue.

Cabe aclarar que el mensaje debe ser adaptado a la idiosincrasia de
los publicos objetivos, manteniendo un fondo global.

Para la creacion del mensaje publicitario: segun Kotler, “por
grande que sea el presupuesto, la publicidad s6lo puede tener éxito

si los comerciales captan la atencién y comunican bien"**” (2003: Pp.

11> Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacidn. México D.

F., México.

18 pedrozo, M. (2009): Técnicas de ventas A.l.I.D.A. URL.
http://www.marketingymercadeo.com/notas/nota_aidda.html. Descargado 20/11/10.
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483). A mas de los comerciales también se debe tener en cuenta los

anuncios que se van a publicar.

Estrategia de mensaje: es el mensaje global que se comunicara a
los publicos seleccionados. Por tal razon, la estrategia debe

establecerse luego de haber realizado un analisis FODA.

La gran idea o concepto creativo es una guia para seleccionar los
atractivos publicitarios especificos, los mismos que deben tener tres
caracteristicas fundamentales. Ser significativos y resaltar los
beneficios que hacen a la Quebrada Jerusalén un lugar mas
deseable o interesante para los visitantes, también deben ser

creibles y distintivos.

Ejecucion del mensaje: segun Kotler, “ahora el anunciante tiene
gue convertir a la “gran idea” en una ejecucion real que capture la
atencion y el interés del mercado meta™'® (2003: Pp. 484). La misién
de los creativos es encontrar el estilo, tono, palabras y formato para
ejecutar el mensaje. Entre los diferentes estilos de ejecucion se
encuentran: el musical, el de fantasia, testimonios, el estilo de vida,

entre otros.

Seleccionar los medios de comunicacion: se debe tener en
cuenta su alcance, la frecuencia con la que nuestro publico objetivo
hace uso de éste, seleccionar entre los principales tipos de medios,
escoger vehiculos de comunicacién especificos, y decidir en qué
momentos se efectuara la comunicacion. Al mismo tiempo, hay que
tener presente que la cultura actual es audiovisual, es decir homo

videns.

Las caracteristicas de cada medio comunicacional son:

118
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Gréfico 3.1: Perfiles de los principales tipos de medios

PERFILES DE LOS PRINCIPALES TIPOS DE MEDIOS

MEDIO

VENTAJAS

LIMITACIONES

Diarios

Flexibilidad; actualidad; buena
cobertura de mercados locales;
aceptabilidad amplia; credibilidad alta.

Vida corta: calidad baja de
reproduccion; pocos lectores del
mismo ejemplar fisico.

Television

Buena cobertura de mercados
masivos; costo bajo por exposicion;
combina imagen, sonido y
movimiento;  atractivo para los
sentidos.

Costos absolutamente elevados;
saturacion  alta; exposicion
efimera; menos selectividad de
publico.

Correo
directo

Selectividad de publico alta;
flexibilidad; no hay competencia
publicitaria dentro del mismo medio;
permite personalizar.

Costo relativamente alto por
exposicion; imagen de “correo
basura”.

Radio

Buena aceptacion local; selectividad
geografica elevada y demogréfica;
costo bajo.

Solo audio, exposicion efimera;
baja atencion (es el medio
“escuchado a medias”);
audiencias fragmentadas.

Revistas

Selectividad geografica y demografica
alta; credibilidad y prestigio;
reproduccion de calidad alta; larga
vida y varios lectores del mismo
ejemplar fisico.

Larga anticipacion para comprar
un anuncio; costo elevado; no
hay garantia de posicion.

Exteriores

Flexibilidad; alta exposicion repetida;
bajo costo; baja competencia de
mensajes; buena selectividad por
localizacion.

Larga anticipacion para comprar
un anuncio; costo elevado; no
hay garantia de posicion.

En linea

Selectividad alta; costo bajo; impacto
inmediato; capacidades interactivas.

Publico pequefio;
relativamente bajo; el
controla la exposicion.

impacto
publico

Fuente: Fundamentos de marketing. Kotler P. Pag. 489

3.2.15

existen cuatro
de

porcentaje de las ventas, el de paridad competitiva y el método de

Distribuir el presupuesto de comunicacion:

métodos para establecer el presupuesto: el costeable, el
tarea y objetivo. Se ha seleccionado para la presente propuesta el

meétodo de tarea y objetivo, que segun Kotler, es “lo que la empresa
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quiere lograr con la promocién™*® (2003: Pp. 480). Donde los pasos
a seguir son: primero definir los objetivos especificos de promocion,
segundo determinar las tareas que se deben ejecutar para cumplir

con los objetivos, tercero estimar los costos de realizar dichas tareas.

Determinar el mix de comunicacion: segun el portal de Drelichman
Web & Marketing Consulting, “una empresa, en el Siglo XXI, no
puede prescindir de un Plan de Comunicaciones Integradas de

Marketing, independientemente de su tamafio”? (2010).

Existen diferentes tipos de herramientas que intervienen en la mezcla
de promocion, a la que Stanton define como “la combinacion de
ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones
publicas” (2007:Pp. 513), idea que es compartida con Kotler, quien

adiciona al marketing directo como se muestra en el grafico 3.2.

En el capitulo uno se seleccioné las herramientas a utilizarse en el

plan, después de analizarlas de manera general.

Gréfico 3.2: Mezcla cuidadosa de herramientas de promocién

Mezcla

cuidadosa de herramientas de promocion

e —

Publicidad Ventas
personales

J L Mensajes congruentes,

claros y atractivos de la

h 4

Promocidon Relaciones
de ventas Puablicas

compafiia y del producto

\‘ Marketing /

directo

Fuente: Fundamentos del Marketing. Kotler P. P4g. 473.

119

F., México.
120

Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacion. México D.

Drelichman Web & Marketing Consulting (2010): Comunicaciones integradas de marketing.

URL http://www.comunicacionesintegradas.net/ Descargado 19/12/10.


http://www.comunicacionesintegradas.net/�

3.2.1.7

3.2.1.8

67

Cada una de las herramientas estda destinada a satisfacer las
necesidades y expectativas comunicacionales de diferentes publicos.
Segun Kotler, “la comunicacion es la gestion de las relaciones con
los clientes a través del tiempo™* (2003: Pp. 473), entonces, el
mensaje debe ir mas alla de la resolucion de problemas urgentes de

percepcion.

Medir los resultados: segun Rodriguez, “es necesario establecer
las formas de como se va a evaluar, para medir la eficacia de los
resultados comparando lo planificado con lo alcanzado”*?? (1999: Pp.
92). Asimismo, hay que realizar pretests y postests, para conocer sus
efectos en términos de conocimiento, notoriedad o preferencia de

imagen.

Como una herramienta a utilizarse en el plan comunicacional es la
publicidad, hay que saber que para su evaluacion existe la prueba
de texto que indica si el anuncio se estd comunicando bien. Se la
realiza antes o después de imprimir o difundir el anuncio,
preguntando a los posibles publicos si es de su agrado y si se
entiende el mensaje, para calcular la retencion o los cambios de

actitud que produce el anuncio, previo a su colocacion.

Por ultimo, una vez que se ha publicado el anuncio se logra medir
qué tanto afectd el recuerdo o la conciencia, el conocimiento y la

preferencia.

Gestionar y coordinar todo el proceso: se aplica el término de
comunicaciéon integral de forma que los mensajes de todos los
instrumentos de comunicacidon que utiliza la empresa sean

coherentes y dirigidos a unificar la imagen.

121

F., México.
122

Espafia.

Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacion. México D.

Rodriguez, L. (1999): Comunicacién de empresa en entornos turbulentos. Esic . Madrid,
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3.2.2 Elementos de un plan comunicacional

Los siguientes elementos se encuentran detallados en el orden de ejecucion.

Gréfico 3.3: Elementos de un plan estratégico de comunicacion

ELEMENTOS DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

1. Conocimiento Previo andlisis de: entorno, sector, mercado y clientes,

general competidores, y distribucion de la empresa.

2. FODA Analisis de factores internos y externos.

3. Objetivos Establecer un objetivo general (qué y como) y los objetivos
especificos (con qué pasos voy a lograr el objetivo
general).

4. Estrategias Como se va alcanzar en teoria un objetivo, con lineas

directrices y teméaticas para el programa global.

5. Pdublicos Poblacion especifica y bien definida por la organizacion.

6. Acciones Acciones concretas que responden a la estrategia y buscan
llevar a la realidad los objetivos planteados.

7. Responsable Es la persona que se encarga del desarrollo de la accion.

8. Cronograma Decidir cuando se va a realizar las diferentes actividades.

9. Presupuesto Cuénto costara la implementacion del Plan.

10. Evaluacion y | Elementos del Plan que comparan los objetivos
control establecidos con los conseguidos.

Fuente: Investigaciones Realizadas

Elaborado por: Stephanie Paucar

Entonces, se debe definir la audiencia, las formas como se va a llegar, el estilo,
tono, y la palabra clave a utilizar. Igualmente, las grandes ideas son estrategias
y no acciones de publicidad. El mensaje debe ser lo que yo le quiero decir a la

poblacién modificandolo con lo que la gente quiere escuchar; debe ser: claro,
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sencillo, corto, creible, emotivo, repetitivo, que genere conversacion y la

persona debe ser el sujeto del mensaje.

Un elemento clave del plan es la matriz FODA, que segun Koontz, “es un
marco conceptual para un analisis sistematico que facilita la comparacion de
amenazas y oportunidades externas con las fortalezas y debilidades internas
de la organizaci6n"® (2008: Pp. 138).

Antes de poner en marcha la promocién de la Quebrada Jerusalén, hay que
asegurarse que el proyecto sea ejecutable, medible y favorable, a través del
analisis estratégico de su situacion actual. La matriz FODA es aplicable a todos

los proyectos, aunque no pertenezcan al &rea de marketing.

Gréfico 3.4: Andlisis FODA

i —

Fortalezas

Origen Interno

Fuente: El plan de marketing eficaz. Analisis FODA.

El diagnostico se lo realiza a través del analisis de cuatro variables que son:
Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Donde existen dos
factores internos y externos. Dentro de lo interno las fortalezas son lo positivo y
las debilidades lo negativo. Mientras que, en lo externo las oportunidades son

los puntos a favor y las amenazas los puntos en contra.

12 Koontz, H.; Weihrich, H.; Cannice, M.; (2008): Administracion una perspectiva global y
empresarial. McGraw- Hill Interamericana. México D. F., México.
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Segun el portal de Marketing y Mercadeo, existen “cuatro factores”*** (2010):

a) Fortalezas: capacidades, ventajas, caracteristicas especiales que posee
lo que va a ser analizado, es lo que la diferencia de la competencia.

b) Oportunidades: factores que favorecen al ente de analisis, y deben ser
detectados porque permitirdn obtener ventajas competitivas.

c) Debilidades: puntos que desfavorecen a nuestra empresa, proyecto o
emprendimiento frente a la competencia.

d) Amenazas: acontecimientos, situaciones que provienen del entorno y

gue atentan con la ejecucién del plan.

Cuando los factores estén expuestos en la tabla, se facilitara la toma de
decisiones debido a la claridad del panorama, y se podra formular estrategias
favorables para el plan.

3.3 HERRAMIENTAS COMUNICACIONALES SELECCIONADAS

La utilizacion de cada herramienta de promocion difiere segiun sea la
necesidad, segun el portal de Marketing Integrado, el comunicador debe
esforzarse por “promover la integracion de todas las acciones de comunicacion
de la Empresa en un discurso sélido y coherente, que impacte en la percepcién
de sus clientes actuales o potenciales, motivando de este modo respuestas

positivas y rentables™? (2010).

Kotler plantea que “mientras que los productos son tangibles y los servicios son
intangibles, las experiencias son memorables”*?® (2003: Pp. 278). Es por ello
que los mensajes comunicacionales que se utilicen en la promocion de la

Quebrada Jerusalén deben enfocarse en transmitir los beneficios que adquiere

124 Marketing y mercadeo (2010): Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. URL.

http://www.marketingymercadeo.com/notas/nota_foda_fortalezas_oportunidades_debilidad
es_amenazas.htmlhttp://www.marketingymercadeo.com/notas/nota_foda_fortalezas_oportu
nidades_debilidades_amenazas.html. Descargado 21/12/10.

12> Marketing integrado (2010): Comunicaciones integradas. URL
http://www.1porl.com.ar/comunicacion/comunicaciones-integradas.html. Descardo
19/12/10.

126 Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.
F., México.
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el publico cuando ésta forme parte de su vida, de esta manera las experiencias

personales se quedaran en su mente.

En el capitulo anterior se analizd de manera global algunas herramientas de
comunicacion externa, sin embargo al ver a la Quebrada Jerusalén como un
producto al que hay que promocionar, se hara publicidad para lograr difundir
el mensaje en las masas y, con la utilizacién de las relaciones publicas se
buscarad establecer alianzas favorables, generando imagen positiva de la
EPMAPS en la mente de la sociedad sin que exista confusion.

3.3.1 La PUBLICIDAD como herramienta de promocién:

Segun Garcia, “es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o influir en su

compra o aceptacion”*?’

(2008: Pp. 29). Ademas, segun Baquero, su
importancia radica en que “aparte de su realidad fisica y quimica, la publicidad
le da al producto una realidad psicoldgica; le fabrica una imagen, es decir, una

personalidad propia”*?® (2005: Pp. 427).

Cabe recalcar la existencia de la publicidad turistica que segun Garcia, “se le
exige generar un sentimiento de atraccién inexplicable hacia los destinos™%
(2008: Pp.76). EI mismo autor explica que dentro de este tipo de publicidad hay

la “publicidad turistica generalista”**°

(2008: Pp. 78), que se basa en los
anuncios de autopromocion de las diferentes comunidades auténomas.
Ademas, suele ser muy directa y sencilla para que sea facil de entender y
recordar durante cierto tiempo, pero que se haga presente en el momento en

que el visitante va a elegir su destino.

127 Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. ESIC. Madrid, Espafia.

128 Baquero, J.; Baquero, M. (2005): Manual de Relaciones Publicas, comunicacién y publicidad.
Planeta DeAgostini Profesional y Formacion, S.L. Barcelona, Espafia.

129 Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. ESIC. Madrid, Espafia.

3% Garcia, M. (2008): Las claves de la publicidad. ESIC. Madrid, Espafia.
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Segun Wells, la publicidad posee “conceptos claves como: estrategia, idea
creativa, ejecucion y medios de comunicaciéon™'®! (2007: P4g. 6). Todos estos

conceptos deben trabajar en equipo para obtener un anuncio eficaz.

A través de la estrategia se encuentra la logica y la planificacion para
determinar el enfoque y la direccion; la idea creativa, es la idea central de un
anuncio para captar la atencién del publico y permanecer en la memoria;
detalles como: fotografia, actuacion, redaccion, impresion, ambiente, y manera
en que se presenta el producto reflejan los valores mas altos de produccién
disponibles para la industria; por dltimo en el uso de los medios de
comunicacion, el como y dénde dar el mensaje resulta tan importante como la
idea para realizarlo. Lo que se dice y el dénde, se basan en la estrategia,
mientras que el como se dice es el resultado de la creatividad y la ejecucion.

Russell afirma que, “sin importar cual sea la meta de una estrategia de
publicidad especifica, el fundamento del éxito depende de la planeacion en una

1132

variedad de areas (2005: Pp. 648). Teniendo en cuenta los factores del

cuadro 3.5 que ya se explicaron dentro del Plan de Comunicacion.

Gréfico 3.5: Principales decisiones de publicidad

PRINCIPALES DECISIONES DE PUBLICIDAD

Decisiones

de mensaje

Establecimiento Decisiones de Evaluacion de

de obijetivos presupuesto la campafia

Decisiones

de medios

Fuente: Fundamentos del marketing. Kotler P. Pag 479.

B1 wells, W.; Moriarty, S.; Burnett, J. (2007): Publicidad principios y practica. Pearson
Educacion. México D.F., México.

132 Russell, T.; Lane, R.; Whitehill, K. (2005): Kleppner Publicidad. Pearson Educacién. México,
D. F., México.
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3.3.2 Las RELACIONES PUBLICAS como herramienta de

promocion

Segun Muhfiz, son el “conjunto de acciones planificadas y deliberadas que
tienen como finalidad crear o mantener una imagen determinada de la empresa

ante el mercado”**3

(2006). También Kotler asegura que “sirven para promover
productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso
naciones"*** (2003: Pp. 502), ademas Rodriguez afirma que son las
encargadas de “facilitar los procesos de comunicacion entre la empresa, los

medios de masas y el entorno social**® (1999: Pp. 92).

Segun Stanton, “hoy en dia mientras aumenta el costo de la promocién, las
empresas han notado que una exposicion positiva en los medios 0 como
resultado de la participacion en la comunidad puede producir ganancias

elevadas por la inversién de tiempo y esfuerzo™* (2007:Pp. 575).

Para Kotler, las relaciones publicas cumplen funciones como: “cultivar buenas
relaciones con los publicos diversos de una empresa al obtener una publicidad
favorable al crear una buena imagen corporativa y manejar o bloquear los
rumores, anécdotas o sucesos desfavorables™’ (2003: Pp. 501). Criterio
compartido con Baquero, quien indica se utiliza “al dialogo, la investigacion y la
informacion ejercidos en igualdad de oportunidades para satisfacer a las partes
en sus naturales y legitimas necesidades” 1*(1994: Pp. 308).

Entonces, las relaciones publicas contribuyen con la base de la comunicacion y

el logro de las metas organizacionales, si se utiliza el ingenio y creacion para

33Muifiiz, R. (2006): Comunicacién integral y marketing. URL.

http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-imagen,-relaciones-publicas-
y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm. Descargado 29/11/10.

3% Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.
F., México.

133 Rodriguez, L. (1999): Comunicacién de empresa en entornos turbulentos. Esic. Madrid,
Espafia.

38 Stanton, W.; Etzel, M.; Walker, B. (2007): Fundamentos de Marketing. McGraw- Hill
Interamericana. México D. F., México.

B37 Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.
F., México.

38 Baquero, J. (1994): Manual de relaciones publicas empresariales. ESERP. Barcelona, Espafia.
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manejar cualquier situacién. Es por eso que las personas encargadas de
ejercerlas, deben conocer del tema, de la empresa y de los publicos con los
que se va a relacionar, puesto que al dominar sus puntos fuertes y débiles,

puede manejar la situacion obteniendo el efecto deseado.

Segun Norman Stone, “los pasos para ejecutarlas son los siguientes: analisis,
objetivos, estrategia, programas (métodos, canales y prepuesto), recursos,

»139

evaluacion”* (1999: Pp. 92). Los mismos que ya constan en el plan global.

3.3.2.1 Herramientas y Tacticas de las Relaciones Publicas:

Una vez que se tiene claro los objetivos y estrategias del plan comunicacional,
se escogen las herramientas y diversas tacticas segun la necesidad. Algunas
herramientas pertenecen originalmente a las relaciones publicas, otras a la
publicidad, marketing, politica y periodismo, sin embargo la utilizacién de éstas,

se han ido adaptando a los diferentes campos con el transcurso del tiempo.

Segln Rojas, las “herramientas y tacticas de las relaciones publicas™*°(2008:

Pp. 111-292) son las siguientes:

- Seguimiento de medios: las organizaciones han reconocido la
importancia de saber qué informacion dan los medios a la comunidad
sobre el entorno general, su sector en especifico, sus competidores,
y particularmente sobre si misma y sus temas. Para gestionar
eficazmente la reputacion y la imagen de la institucion, se debe
conocer qué dicen los medios. Ademas dicha informacién hay que
copilarla con coherencia, trasmitirla con rapidez y evaluarla con

agilidad.

- Bases de datos: las relaciones publicas manejan una gran cantidad
de publicos, y es necesario que sean tratados de manera concreta,

por eso la base de datos recopila informacidon de manera rapida,

139 Rodriguez, L. (1999): Comunicacién de empresa en entornos turbulentos. Esic. Madrid,

Espafia.
140 Rojas, O. (2008): Relaciones Publicas. La eficacia de la influencia. ESIC. Madrid, Espafia.
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asequible, y eficaz, la misma que debe ser creada a partir de
necesidades especificas.

Mensajes clave: también conocidos como Mensajes Blindados o
Key Messages, se caracterizan por su concrecion, y sintetizan los
mensajes de la institucion presentados de una forma sencilla y clara.
Este tipo de mensajes elimina las interpretaciones o segundas
lecturas, ademas no debe ser tan resumido que no diga nada, ni tan
extenso que confunda al publico. Ademas, no pueden ser editados
por los medios, puesto que son mensajes en estado puro. Un claro
ejemplo de mensajes claves, es el discurso que dio Rudolph Giuliani,
en ese momento alcalde de New York, después de los atentados del
11 de septiembre del 2001.

Notas de prensa: es un escrito que reune la informacion
fundamental sobre algun tema, persona y/o producto, que se envia a
los medios de comunicacidon para que éstos se encarguen de
difundirla entre la poblacion. Para redactarlas hay que tener dos
cosas calaras: hacer su historia interesante y mantenerse imparcial.
Ademas, la informacién debe ser objetiva, y se debe evitar tacticas
duras de venta, porque es una oportunidad para hablar de lo que

esta sucediendo en la empresa.

Dossier de prensa: es la recopilacion de informaciones de diversa
naturaleza sobre un mismo tema o asunto. Tiene como objetivo
delimitar el estudio sobre un tema a conclusiones que permitan
identificar y reconocer los distintos aspectos del tema, generalmente

se recomienda el uso de un indice y numerar las hojas.

También debe contener informacion que posea interés propio
aportando datos de valor al periodista, mucho mayor que los
contenidos de una nota de prensa. Se lo considera un documento
Vivo que debe sufrir actualizaciones constantes, por tal razon su vida

atil es mayor que la de una nota. Ademas, ofrece la posibilidad de
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utilizar un lenguaje mas técnico que en una nota, debido a que se

considera de caracter mas documental.

Otros documentos de prensa: son documentos como: declaracion,
articulo firmado, editorial y estudio de caso, que para ser utilizados se
requiere de mayor compromiso, porque se establece de forma clara y
contundente una opinion oficial, presentandose como oportunidad
para que la organizacion y sus directivos se posicionen como lideres

de opinién en diversas areas, reforzando la imagen institucional.

Fotografias, videos y radiocomunicados: sirven de apoyo grafico o
sonoro para difundir la informacion de mejor manera. Entonces, los
materiales que acompafien a una nota de prensa deben obedecer a
las necesidades de cada medio, manteniéndolas mismas estrategias
gue el contenido de la nota escrita, es decir, ser preciso, claro y
conciso. En las RRPP no es suficiente decir, que una imagen vale
mas que mil palabras, sino preguntar que si las mil palabras que se

dijeron eran necesarias.

Hoy la imagen del lider de la institucién sirve para reconocer el lado
humano de ésta. Por ejemplo cabe recordar a los lideres que querian
romper las reglas de vestimenta impuesta en los negocios
tradicionales, proyectando una imagen desenfadada y casual, tal es
el caso de Steve Case, ex CEO, de America Online, uno de los

rostros mas conocidos de internet.

Medios impresos de relaciones publicas: son elementos
fundamentales ya que son adecuados para los mensajes que deben

conservarse en el tiempo y deben volverse a leer.

Aqui tenemos a los periddicos, que contienen cientos de noticias y
piezas informativas, en un mayor numero del que podria reunir
individualmente un periodista. Ademas, el peridédico como entidad
comercial fue creado para obtener beneficios como proveedor de
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noticias y de anuncios. Tal es el caso que los periddicos reciben casi
un 80% de sus ingresos de la publicidad y aproximadamente un 20%

de la venta a los lectores.

Asimismo, las invitaciones a conferencias de prensa que se envien a
un periédico deben ir acompafiadas de un dossier de prensa con la
informacion béasica. Y cuando un relacionador publico presenta un
tema importante en forma de dossier de prensa y hace una entrevista
personal con el redactor correspondiente, ayudara a vender la idea y

a ampliar su potencial.

Al igual que los periédicos las revistas son una entidad comercial
gue dependen de la publicidad, sin embargo difieren mucho de los
periddicos en contenido y tiempo. Sus publicaciones pueden ser una
vez a la semana, al mes o incluso trimestralmente, ademas sus
publicos tienen intereses particulares y los temas suelen ser mas

profundos que los del periodico.

Igualmente, los libros al ser divulgadores de ideas pueden
considerarse un instrumento para las relaciones publicas, sin
embargo hay que tener en cuenta que su escritura y publicacion es

un proceso largo.

Relaciones con los medios: las organizaciones para tener éxito
deben estar atentas a lo que dicen los medios de comunicacion,
porque a través de éstos las personas se informan, reafirman o
modifican su opinion sobre cualquier tema, para luego actuar o tomar

decisiones segun su percepcion.

Por lo cual las relaciones entre la institucion y los medios deben
fundamentarse en el respeto y la honorabilidad de ambas partes.
Cabe recordar que para enviar cualquier informacion a los diversos
medios es preciso que posea un valor de noticia y cumpla con las

caracteristicas del mismo.
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Se debe aprovechar diferentes oportunidades que ofrecen los
medios, como: llegar al publico general a través de los diarios;
publicar para un publico mas definido por medio de las revistas;
transmitir informacion instantaneamente las 24 horas del dia por la
radio; otorgar notoriedad a la institucion con la television; y trabajar
sobre el sitio web institucional o con la version en linea de diversos

medios con el internet.

Depende de las relaciones que se tengan con los medios para que
una organizacion sea desconocida o0 que aumente su notoriedad

publica de una manera rapida.

Cartas al Director y otros espacios de participacion del publico:
a través de esta carta se busca motivar a los medios para que se
profundice en el tema tratado. Debe contener mensajes breves

adaptados segun las especificaciones de los medios en cuestion.

Igualmente, las instituciones pueden utilizar los teléfonos abiertos al
publico, en la radio como en la television, para difundir sus mensajes
0 participar en una discusion en la que esté en juego su imagen,

reputacion o intereses.

Cursos de formacion de portavoces: es necesario que las
empresas reconozcan la importancia de que sus portavoces estén en
la capacidad de enfrentar una aparicion en los medios
comunicacionales o para realizar presentaciones importantes frente a

determinadas audiencias claves.

Entonces, teniendo claro que las camaras no parpadean ni un
segundo, y que los micréfonos nunca dejan de escuchar, se envia a
los portavoces a cursos individuales o grupales, ademas deben estar

actualizandose en relacion a lo que aprendieron en los cursos.
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El portavoz debe adelantarse planteando respuestas a las posibles
preguntas, ademas si no se puede dar declaraciones publicas se

debe comunicar las razones de ello.

- Ruedas de prensa: es un medio idoneo para comunicar los
mensajes corporativos de importancia, ademas, facilita el
contacto directo de la organizacion con los profesionales de la
informacion. A corto plazo, se busca dar a conocer una
comunicacion de interés concerniente a la entidad y ligada a la
actualidad informativa, mientras que a largo plazo, se persigue

construir una determinada imagen publica de la empresa.

Si los mensajes obtienen cobertura mediatica que cumple con los
objetivos estratégicos de la empresa, la rueda de prensa habra
cumplido con su mision. Al mismo tiempo, su uso debe ser un
recurso extraordinario, y no una practica habitual para restringir la

difusion de la informacién segun lo manden intereses particulares.

- Entrevistas: la ingente necesidad de informacion de la sociedad
contemporanea ha empujado a profesionales a transmitir y recaudar
informacion a partir de testimonios relacionados directamente con el
tema en cuestion. Hay que lograr un vinculo de familiaridad para que
los personajes involucrados en la entrevista se sientan comodos y se
comunique de la mejor manera, ademas resulta importante conocer

al entrevistado.

- Viajes de prensa: segun Cid, “una de las reglas de oro de esos
viajes, y que muchas empresas no terminan de entender, es que si
no estan bien planteados y gestionados generan muchas

suspicacias”***

(2009). Un ejemplo de esto, es lo que le sucedi6 a
Ignacio Sanchez Galan, presidente de Iberdrola, quien llevo a los

periodistas espafioles a Escocia para mostrar la ejemplar integracion

41 Cid, F. (2009): Viajes de prensa. URL
http://www.portocarrero.es/blog/viajes-de-prensa/ Descargado 29/11/10
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de Scottish Power en la eléctrica que preside, pero las portadas del
dia siguiente no eran del tema esperado.

Cabe recalcar que los viajes de prensa deben ser desinteresados, es
decir no esperar que se publiquen noticias de la empresa como
portada, sino lo que se busca es estrechar lazos con la prensa y/o

colaborar a los periodistas en situaciones especificas.

Noticia: se encuentra 0 se crea noticias favorables acerca de lo que
se desea promocionar. En ocasiones las noticias ocurren de forma
natural, pero cuando no, se puede sugerir eventos o actividades que

las generen.

Discursos: a través de éstos también se puede crear publicidad,
debido a personas consideradas importantes segun sea el objetivo,
acuden a los medios de comunicacion, o imparten conferencias,

apoyando o perjudicando a la imagen del lugar.

Evento especial: puede ser una conferencia de prensa, visitas
guiadas para miembros de la prensa, inauguraciones magnas Yy
espectaculos de laser, lanzamiento de globos aerostaticos,
presentaciones multimedia y funciones de gala con estrellas
invitadas, o programas educativos disefiados para llegar a publicos

meta e interesarlos.

Materiales escritos: se encuentran los informes anuales, folletos,
articulos, boletines y revistas de la empresa o de lo que se desee
promocionar. Pueden ser materiales audiovisuales como peliculas,
programas de diapositiva y sonido, cd’s de video y audio. También se

utiliza materiales de la identidad, como el logotipo, entre otros.

La web: las personas identificadas como publicos y las que no,
pueden obtener informaciéon y entretenimiento, a través de estos

sitios que suelen ser en extremos populares. Segun Kotler, “la gente
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busca informacién en la Red, no anuncios, ésa es la verdadera

oportunidad para las relaciones publicas™* (2003: Pp. 504).

En fin, las relaciones publicas son aplicables a un sin nimero de actividades.
Las herramientas y tacticas antes mencionadas son aquellas que se considera
que tienen alguna relacion con el objeto de estudio, por esa razén han sido
explicadas, las que no, se nombran a continuacion: pruebas de producto,
showrooms, lineas de atencion telefonica, speaking opportunities, campafas
con las bases y creacién de grupos de presién, mapas institucionales, entre

otras.

Hay que tener en cuenta que el relacionador publico debe conocer de la

empresa, del proyecto y de las herramientas que va a utilizar.

Analizadas las areas que juegan un papel importante en la presente propuesta,

se procede a establecer sus diferencias.

3.4 DIFERENCIAS ENTRE: Comunicacion, Marketing,
Publicidad y RRPP

Se tiene claro que es una propuesta comunicacional con la que se quiere lograr
el aumento de las visitas a la Quebrada Jerusalén, para lo cual se debe
establecer el contenido, el disefio y los medios de difusion de un mensaje
global, utilizar la tercera P de marketing, y entablar relaciones que ayuden a la

efectividad del objetivo del presente plan.

Por tal razén hay que aclarar el papel que juega: la comunicacion, el marketing,
la publicidad, y las relaciones publicas, para aprovechar los beneficios que

cada una brinda.

En el grafico 3.6 se muestran de una manera sintetizada una comparacion de

las materias antes mencionadas:

142 Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.

F., México.
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Gréfico 3.6: Principales diferencias entre: Comunicacion, Marketing, Publicidad y

RRPP
PRINCIPALES DIFERENCIAS ENTRE COMUNICACION, MARKETING,
PUBLICIDAD Y RRPP
ACTIVIDAD | COMUNICACION | MARKETING PUBLICIDAD RRPP
Objetivo Crear y formar Obtener los Promocionar Establecer y
genérico una buena mejores en una | informacién mantener
imagen comercializacion. | sobre los relaciones de
empresarial. productos confianza con
para influir su | sus publicos.
aceptacion.
Orientacion | Hacia el exterior | Hacia el exterior | Hacia el Hacia el
y el interiorde la | dela exterior de la | exterior y el
organizacion. organizacion. organizacion. | interior de la
organizacion.
Alcance A largo plazoy A corto plazo. Acortoy A largo plazo
temporal de | de forma medio plazo. y de forma
las acciones | indirecta. indirecta.
Medios Personales e Personales e Impersonales. | Personales e
utilizados impersonales. impersonales. impersonales.

Fuente: Investigaciones realizadas

Elaborado por: Stephanie Paucar

A mas de las diferencias ya mencionadas, Kotler considera que “las RRPP
pueden tener un impacto considerable sobre la conciencia publica con un costo
mas bajo que la publicidad pagada; y por lo regular, una marca nace con las
relaciones publicas no con la publicidad porque éstas son el clavo y la
publicidad el martillo”** (2003: Pp. 502).

Sin embargo, para que exista un equilibrio en cuanto a costos y efectividad, se
deben plantear estrategias que involucren a las herramientas segun sea la

necesidad.

3 Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Pearson Educacién. México D.

F., México.
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CAPITULO IV

4. INVESTIGACION

4.1 OBJETIVOS

4.1.1 Objetivo general:
Diagnosticar el nivel de conocimiento, aceptacion, e importancia que

tienen los publicos objetivos sobre la Quebrada Jerusalén.

4.1.2 Objetivos especificos:
- Determinar la percepcion de la poblacién del Quito urbano sobre los
lugares turisticos naturales, los parametros que intervienen en la
decision de acudir a estos sitios, y los medios por los que se

informan antes de visitarlo.

- Conocer la importancia y dedicacién que le dan las instituciones
publicas y privadas, a la Quebrada Jerusalén como ente Histdrico

Cultural Natural, e inicio del futuro Proyecto Ruta de Humboldt.

4.2 METODOLOGIA

Para lograr con el objetivo de la investigacion, se utilizardn las técnicas de
dialogo, documentacion y observacion. El didlogo se dard en las entrevistas a
representantes de instituciones publicas y privadas. Se apoyara en documentos
proporcionados por la EPMAPS- PSA, el Instituto Metropolitano de Patrimonio,

el Consultor Arg. Luis Bossano, entre otros.
4.2.1 Alcance:

Sera, exploratorio, que segun Selltiz, busca “la formulaciéon de un problema

para posibilitar una investigacién mas precisa”*** (1976: Pp. 134), para lo cual

% Selltiz, C. (1976): Método de investigacidn en las relaciones sociales. Rialp S.A., Madrid,

Espafia.
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se visitara la Quebrada Jerusalén para conocer a profundidad los cambios que
ésta ha sufrido, ademas se acudira a instituciones municipales, y a las
instalaciones de la consultora encargada del disefio Proyecto Ruta de

Humboldt. Todo esto se observara en su ambiente natural.

Complementandose con el descriptivo que segun Méndez, “delimita los
hechos que conforman el problema de investigacion”**® (2001: Pp. 137), para
luego utilizar el explicativo, que para el mismo autor tiene como objetivo
“encontrar las razones o causas que ocasionan ciertos fenémenos, para
explicar el por qué de éstas y las condiciones en que suceden”**® (2001: Pp.
138). Porque la relacion de los estudios permitira sacar conclusiones y

recomendaciones que puedan ser transformadas en propuestas.
4.2.2 Enfoque:
Se manejara un enfoque mixto, es decir cualitativo y cuantitativo.

El enfoque cualitativo se vera reflejado en las entrevistas a los representantes
de las distintas instituciones que tienen relevancia con el tema a tratarse.
Mientras que el cuantitativo se dara a través del uso de las encuestas, que
contendran preguntas de opcion multiple, y se las realizara a la poblacion del

Quito urbano.

Se analizaran los datos y los resultados generados, para emitir conclusiones

gue serviran para la creaciéon de la presente propuesta comunicacional.
4.2.3 Poblacion de investigacion

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador, “la poblaciéon
del Quito urbano es de 1'839,853 habitantes”**’ (2007). Universo al que se le

%> Méndez, C. (2001): Metodologia. Disefio y desarrollo del proceso de investigacion. McGraw

Hill, Bogota, Colombia.

146 Méndez, C. (2001): Metodologia. Disefio y desarrollo del proceso de investigacién. McGraw
Hill, Bogota, Colombia.

7 INEC (2007): Censo poblacién y vivienda 2007. URL
http://157.100.121.12/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPV2001
&MAIN=WebServerMain.inll. Descargado 17/12/10.


http://157.100.121.12/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPV2001&MAIN=WebServerMain.inll�
http://157.100.121.12/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPV2001&MAIN=WebServerMain.inll�
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aplico la formula estadistica de la muestra y se identificé el nimero de los

posibles encuestados.

Férmula estadistica:

N

E2 (N-1) +1

n= Muestra

N= Poblacion= 1'839,853
E= Error 4%= 0,0016
Total: 625

4.3 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION SELECCIONADAS:
4.3.1 Encuesta

Segun Del Pino, “es una invitacion a dialogar con un desconocido (por teléfono
o en la calle) o una invitacion a expresarnos (mediante un formulario postal, por
internet, etc.), lo que las diferencia unas de otras es su propdsito”**® (2006: Pp.
4).

El disefio de la encuesta que se realizo se encuentra en el (Anexo 1).
4.3.1.1 Objetivos de la encuesta:
- Analizar la imagen que tienen los habitantes de la ciudad de Quito,

sobre el ambiente natural en especial las quebradas.

- Medir el grado de conocimiento que tiene la poblacion sobre la

historia de la Quebrada Jerusalén.

%8 Del Pino, J. (2006): Medio Ambiente y Sociedad. Elementos de explicacién socioldgica. Spain

Parainfo, S.A. Madrid, Espaiia.
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- Determinar las principales razones por las que las personas deciden

visitar un lugar turistico natural, qué es lo que esperan de éste y la

frecuencia con la que acuden.

- Establecer los medios que utiliza la comunidad para informarse de

los lugares turisticos naturales, y las caracteristicas publicitarias que

4.3.1.2

prefieren.

Caracterizacion de los encuestados:

Segmentacion de la poblacion por edad:

Grafico 4.1: Caracterizacion de los encuestados por edad

CARACTERIZACION DE LOS ENCUESTADOS

EDAD # DE PERSONAS PORCENTAJE
Menores de 20 97 15,5%
Entre 20 - 30 292 46,7%
Entre 30 - 40 100 16%
Mayores de 40 136 21,8%

TOTAL 625 100%

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

Segmentacién de la poblacion por sexo:

Gréfico 4.2: Caracterizacién de los encuestados por sexo

CARACTERIZACION DE LOS ENCUESTADOS

SEXO # DE PERSONAS PORCENTAJE
Masculino 356 57 %
Femenino 269 43 %

TOTAL 625 100%

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

La segmentacion del sexo es un dato adicional que no se ha tomado en cuenta

para la tabulacion de la encuesta porque los mensajes no difieren de éste.
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4.3.1.3 Sitios donde se encuesto:

Se encuestd en los distintos lugares de aglomeracion del Norte, Centro y Sur

de la ciudad, como se muestra en el siguiente grafico:

Gréfico 4.3: Caracterizacién de los encuestados por edad

SITIOS DONDE SE ENCUESTO

SITIO NOMBRE # DE PERSONAS

Plazas del Centro San Francisco 46
Historico Plaza Grande 62

La Merced 27

Santo Domingo 13

Centros Educativos Universidad de las Américas 91
Universidad Catolica 15

Colegio San Andrés 19

Centros Comerciales Quicentro 11
Quicentro Sur 16

CClI 9

Centros Comerciales Nuevo Amanecer 35
del Ahorro Hermano Miguel 33
Ipiales 58

Barrios del Centro San Sebastian 41
San Roque 14

San Juan 25

El Placer 9

Web Facebook 47
Hotmail 54
TOTAL 625

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

Ademas, la encuesta fue enviada a los contactos del Hotmail y Facebook de la
responsable de la propuesta comunicacional, y una vez llenada fue reenviada

por el mismo medio.
4.3.2 Analisis de la encuesta por pregunta

El andlisis deja visualizar de manera grafica y numérica los datos obtenidos.




88

1. ¢Qué imagen se le viene a la mente cuando escucha la palabra

guebrada?

Gréfico 4.4: Pregunta 2

M a. Algo interesante por
conocer

M b. Espacio natural

c. Botadero de basura

m d. Otro
Opciones <20 20y 30 30y40 >40 TOTAL
# % # % # | % | # % # %
a. Algo interesante por | 14 14,5 11 | 3,8 |9 16 | 11,8 |50 |8
conocer
b. Espacio natural 24 24,7 127 | 43,5 |41 |41 |53 | 389|245 39,2
c. Botadero de basura | 43 44,3 131 (449 |35 | 35|49 |36,1| 258 41,3
d. Otro 16 16,5 23 |78 |15 |15|18 |13,2 |72 |115
Total 97 15,5 292 | 46,7 | 100 | 16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Las personas menores de 30 afios asocian a la palabra “quebrada” con un
botadero de basura, mientras que las personas que han pasado esta edad,
consideran que es un espacio natural. Sin embargo, del promedio de toda la
poblacién un 41,3% cree que es un botadero de basura, seguido por el 39,2%
que ha escogido que es un espacio natural, no existe mucha diferencia, pero
hay que trabajar sobre la imagen de lo que son las quebradas hoy en dia en la
ciudad de Quito.
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2. ¢Haescuchado alguna vez hablar de la Quebrada Jerusalén?

Gréfico 4.5: Pregunta 2

100
90
80 ma. No
70
60 M b. Tal vez pero no
50 recuerdo bien
40 c.Si
30
20 B cl. Positivo
10
0
H c2. Negativo
% % %
<20 20y 30 | 30y40 > 40 TOTAL
Opciones <20 20y 30 30y40 >40 TOTAL
# % # % # % # % # %
a. No 91 93,8 259 | 88,7 | 81 81 | 79 58,1 | 510 | 81,6
b. Tal vez pero 2 2,1 21 7,2 13 13 |7 5,1 43 6,9
no recuerdo
bien
c.Si 4 4,1 12 4,1 6 6 50 36,8 | 72 11,5
cl. Positivo 2 2,1 10 3,4 3 3 30 22,1 | 45 7,2
c2. Negativo 2 2,1 2 0,7 3 3 20 14,7 | 27 4,3
Total 97 15,5 292 | 46,7 | 100 |16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Del total de la poblacion de Quito el 81,6% no ha escuchado hablar de la
Quebrada Jerusalén, y un 6,9% ha escuchado algo, pero no recuerdan bien,
mientras que un 11,5% respondid afirmativamente de los cuales la mayoria
tienen mas de 40 afios de edad. De todos los encuestados un 7,2% ha
escuchado cosas positivas, como: que es leyenda, la rellenaron, esta la iglesia
del Robo, entre otras. Y el otro 4,3% han escuchado cualidades negativas
como: gue es sucio, hay delincuencia, estan los prostibulos, se vende droga,

entre otras.
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3. ¢Sabia usted que con la piedra de la cantera de la Quebrada

Jerusalén ubicada en San Roque se construyeron las iglesias del

centro historico de Quito?

Grafico 4.6: Pregunta 3

100
90
80 -
70 -
60 1 Ha. No
50 -
40 - M b. Tal vez pero no
30 A recuerdo bien
20 1 c.Si
10 -
0 .
% ‘ % ‘ % ‘ % ‘ %
<20 20y 30 30y 40 > 40 TOTAL
Opciones <20 20y 30 30y40 > 40 TOTAL
# % # % # % # % # %
a. No 79 81,4 | 276 | 94,5 | 89 89 | 89 65,5 | 533 | 85,3
b. Tal vez pero 10 10,3 |9 3,1 4 4 38 27,9 | 61 9,8
no recuerdo
bien
c. Si 8 8,3 7 2,4 7 7 9 6,6 31 4,9
Total 97 15,5 | 292 (46,7 | 100 |16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

De la poblacion en general un 85,3% respondieron negativamente a la actual

pregunta enfocada a la resefia historica del lugar, un 9,8% algo habia

escuchado pero no estaban seguros, y apenas un 4,9% tenia conocimiento que

con la piedra de la cantera se hicieron construcciones en el centro de la ciudad.

Esto da la pauta para que se desarrollen estrategias enfocadas en las

instituciones educativas.
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4. ¢Sabia usted que la actual Avenida 24 de Mayo antes era una

quebrada, pero que larellenaron?

Gréfico 4.7: Pregunta 4

90
ma. No
mb.Si
mbl.
Hb2.
mb2.1
mb2.2
% % % % %
<20 20y 30 ‘ 30y 40 ‘ >40 ‘ TOTAL ‘
Opciones <20 20y 30 30y40 >40 TOTAL
# % # % # % # % # %
a. No 66 | 681 |206 |705 |51 |51 |20 | 14,7 |343 |54,9
b. Si 31 319 | 86 29,5 | 49 49 | 116 | 85,3 | 282 | 45,1
bl. Sabe en donde 21 21,6 | 67 23 33 33 | 64 47 185 | 29,6
inicia refiriéndose a la
parte mas alta.
b2. Ha ido alguna vez 10 10,3 | 19 6,5 16 16 | 52 38,3 | 97 15,5
b2.1 Hace mas de un 4 41 15 5,1 11 11 | 36 26,5 | 66 10,6
ano
b2.2 No masde un afio | 6 6,2 4 1,4 5 5 16 11,8 | 31 4,9
Total 97 15,5 | 292 | 46,7 (100 |16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas

Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Un 54,9% de la poblacion total respondieron negativamente a la presente

pregunta de los cuales la mayoria son menores de 40 afios de edad, y el resto

de personas si sabian que la Av. 24 de Mayo es una guebrada rellenada, de

este 45,1% de poblacién un 29,6% sabian en donde iniciaba refiriéndose a la

parte mas alta, de esta poblacion un 15,5% habian acudido al sitio, pero un

10,6% hace mas de un afio y un 4,9% en menos de un afo.
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Grafico 4.8: Pregunta 5

50

M a. Conocerlo

B b. Pasar con las personas

que aprecia

M c. Hacer algo diferente

m d. Distraerse de la ciudad

M e. Estar en medio de la

naturaleza
mf. Otro
%
<20 20y 30 ‘ 30y40 | >40 TOTAL
Opciones <20 20y 30 30y40 >40 TOTAL
# % # % # | % | # % # %
a. Conocerlo 25 | 258 |59 |20,2|28 |28|21 |15,4|133 21,3
b. Pasarconlaspersonas |21 |216 |27 |92 |12 |12 |26 |19,1 |86 | 13,8
que aprecia
c. Hacer algo diferente 14 | 14,5 |51 |175(14 |14 |13 |96 |92 | 14,7
d. Distraerse delaciudad |16 | 16,5 |55 |188 |17 |17 |10 |7,4 |98 | 15,7
e. Estaren medio de la 20 | 20,6 |9 ([329(24 |24 |59 |43,4|199] 31,8
naturaleza
f. Otro 1 1 4 1,4 5 5 7 5,1 17 2,7
Total 97 | 15,5 | 292 | 46,7 | 100 | 16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Lo que le motiva a la poblacion de la ciudad de Quito acudir a un lugar turistico

natural es, estar en medio de la naturaleza con un 31,8%, luego un 21,3%

quiere conocerlo. Entre todas las edades son los factores mas votados,

formando parte de mas del 50%.
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6. Asigne a cada factor un numero que no se repita 'y que vaya desde

5 que es lo més importante hasta 1 que es lo que menos le importa

para acudir a un lugar turistico natural.

Grafico 4.9: Pregunta 6

25
20
15
10
5 %
0 T T T T )
a. Resenia b. Facilidad para  c.Seguridad d. Distancia que e. Centros de
histérica del llegar tengaconla entretenimiento
lugar ciudad
Opciones Suma Total %
a. Resefia histérica del lugar 685+ 344 +276 +190 + 215 | 1710 18,3
b. Facilidad para llegar 580 + 648 +483 +226+73 | 2010 21,4
c. Seguridad 1100 + 500 + 483 +226 +66 | 2200 23,5
d. Distancia que tenga con la ciudad 220 + 436 +426 + 348 + 156 | 1586 16,9
e. Centros de entretenimiento 540 +572+372+270+ 115 | 1869 19,9
Muy Importante Neutral Importa poco No importa
importante (*5) (*4) (*3) (*2) (*1)
# % # % # % # % # %
a. 137 21,9 86 13,8 92 14,7 95 15,2 215 34,4
b. 116 18,5 162 25,9 161 25,8 113 18,1 73 11,7
C. 220 35,2 125 20 106 16,9 108 17,3 66 10,6
d. 44 7,1 109 17,4 142 22,8 174 27,8 156 24,9
e. 108 17,3 143 22,9 124 19,8 135 21,6 115 18,4

Férmula = # de personas x el # de nivel de importancia = nivel de importancia por opcién.

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Sin importar la edad un 23,5% prefiere la seguridad y un 21,4% la facilidad para

acudir a un sitio turistico natural, seguido por los centros de entretenimiento

con un 19,9%.
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Gréfico 4.10: Pregunta 7

60

M a. Entre semana

M b. Fines de semana

W c. Feriados

M d. Vacaciones

Opciones <20 20y 30 30y 40 >40 TOTAL

# % # % # | % | # % # %

a. Entre semana 2 2,1 3 1,1 |6 6 |13 |96 |24 |3,8
b. Finesde 41 (42,3 |119|40,8 |47 |47 |71 |52,1|278| 44,5

semana

c. Feriados 22 22,7 91 31,1 {33 |33 |19 14 165 | 26,4
d. Vacaciones 32 329 |79 |27 14 |14 |33 | 24,3 | 158 | 25,3
Total 97 15,5 | 292 | 46,7 | 100 | 16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas

Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

El 44,5% de los ciudadanos residentes en Quito acuden los fines de semana a

sitios turisticos naturales, seguido de los dias de feriado con un 26%. Estos

datos se generalizan y no interviene la edad.
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turisticos naturales que existen en la ciudad?
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Gréfico 4.11: Pregunta 8

100

%

%

BTV

M Prensa

m Radio

H Web

B Redes sociales

Publicidad externa

Otro
<20 20y 30 | 30y40 > 40 TOTAL

Opciones <20 20y 30 30y40 > 40 TOTAL
# % # % # % # % # %
Television 97 33,3 | 258884 |93 |93 |125 (30,6 |573 30,6
Prensa 48 | 16,5 | 177 | 60,5 |74 |74 |107 |26,2 |406 | 21,6
Radio 55 (189 (8 |29,1 |59 (59 |92 22,5 | 291 | 15,5
Web 48 |16,5 |95 |325 |26 |26 |30 7,4 199 | 10,6
Redes sociales 28 | 9,6 159 | 54,5 (14 |14 |6 1,5 207 | 11,1

Publicidad externa 14 | 4,8 84 |28,8 |19 19 | 27 6,6 144 | 7,7

Otro 1 0,4 18 | 6,2 15 |15 |21 5,2 55 |29
Total/3 97 | 15,5 | 292 | 46,7 | 100 |16 | 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas

Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Los medios mas usados por la poblacién son la television con un 30,6% donde

los mas vistos son Teleamazonas y Ecuavisa, seguido de la prensa con un

21,6%, ElI Comercio es el mas leido, y en tercer lugar esta la radio con un

15,5%, se menciond que las emisoras preferidas son: América Stereo, La Otra,

Francisco Stereo, entre otras. Sin embargo el 54,5% de las personas entre 20 y

30 afos de edad utilizan las redes sociales para informarse, de las cuales se

destaca el Facebook.
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9. ¢Sabia usted que existe una quebrada a menos de 5 minutos del

Centro Histérico de Quito por dénde se subia al

Pichincha

antiguamente, y que esta siendo recuperada desde hace mas de un
afio por la EPMAPS?

Grafico 4.12: Pregunta 9

100
90
80
70 -
60 - ma.si
50 -
:8 : mb. No
20 -
10 + c. Algo he escuchado pero
0 - no estoy segur@
% ‘ % ‘ % ‘ % %
<20 |20y 30 ‘ 30y40| >40 | TOTAL
Opciones <20 20y 30 30y40 >40 TOTAL
# % # % # % # % # %
a. Sl 16 | 16,5 19 6,5 3 3 39 28,6 | 77 12,3
b. No 79 | 81,4 261 | 89,4 |95 95 83 61,1 | 518 | 82,9
c. Algo he escuchado 2 2,1 12 4,1 2 2 14 10,3 | 30 4,8
pero no estoy segur@
Total 97 | 15,5 292 | 46,7 | 100 | 16 136 | 21,8 | 625 | 100

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTER

PRETACION

Con esta pregunta se busco informar a los encuestados de la obra que se esta

realizando en la Quebrada de Jerusalén y del inicio del sendero. El 82,9% del

total de la poblacion respondieron que no tenian conocimiento de la obra,

mientras que el 12,3% si sabian, los mismos que se enteraron a través del

boca a boca, o que vieron el sitio intervenido, y el 4,8% algo habian escuchado,

pero lo confundian con el proyecto que se hizo en el Machangara.
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10.En cuanto a la publicidad que se maneje para promocionar un lugar

turistico natural, ,coOmo le gustaria que ésta fuera? Seleccione uno

por punto.
Grafico 4.13: Pregunta 10
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Tiempo Tipo Imagenes Informacion
Opciones <20 20y 30 30y40 >40 TOTAL
# % # % # % # % # %
Rapida 57 |58,7 |167 |57,2 |66 |66 |60 44,1 | 350 | 56
S Neutral 34 |351 |115|394 |29 |29 |47 34,6 | 225 | 36
5 Lenta 6 6,2 10 | 3,4 5 5 29 21,3 |50 |8
= subtotal 97 | 100 292 | 100 100 | 100 | 136 | 100 | 625 | 100
Cdmica 55 |56,7 | 169 | 57,9 |45 |45 |42 30,9 | 311 | 49,8
S Seria 42 143,33 |123 (42,1 |55 |55 |94 69,1 | 314 | 50,2
= subtotal 97 | 100 292 | 100 100 | 100 | 136 | 100 | 625 | 100
« | Reales 69 | 71,1 | 256 (87,7 |83 |83 |121 |88,9 529 | 84,7
~g§ Caricaturas 28 | 289 |36 |123 |17 |17 |15 11,1 196 | 15,3
= w0 subtotal 97 | 100 292 | 100 100 | 100 | 136 | 100 | 625 | 100
c Resefia historica 33 34,1 |59 20,2 | 19 19 53 38,9 | 164 | 26,2
28 Espacios del lugar | 31 | 31,9 | 153 | 52,4 |22 22 |31 22,8 | 237 | 37,9
E Coémo llegar 31 (319 |78 |26,7 |57 |57 |50 36,8 | 216 | 34,6
S |otro 2 |21 |2 o7 J2 |2 |2 15 |8 |13
= subtotal 97 | 100 292 | 100 100 | 100 | 136 | 100 | 625 | 100
Total 97 | 15,5 | 292 | 46,7 | 100 |16 | 136 | 21,8 | 625|100

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar
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- Pregunta 10. Factor contenido de Informacion

Grafico 4.14: Pregunta 10- Factor contenido de Informacién
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Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

INTERPRETACION

Ante el factor duracion de la publicidad, el 56% de toda la poblacion coincide

qgue debe ser una publicidad rapida, sin importar la edad.

En cuanto al tipo, los menores de 30 afios prefieren que sea cémica, mientras
que los que pasan esta edad prefieren seria, sin embargo, existe un equilibrio
del total poblacional, debido a que el 49,8% pertenece a comica y el 50,2% a
seria. El 84,7% de todos los encuestados opt6é porque la publicidad contenga

imagenes reales y no caricaturas. El resultado no difiere por edades.

La diferencia por edades se hizo notable en cuanto a la informacién que
desean recibir, los menores de 20 afios desean informarse sobre la resefa
historica, los espacios del lugar y como llegar, las tres opciones son
primordiales; el segmento de 20 - 30 afios prefieren saber sobre los espacios
del lugar; el rango de 30 — 40 afos les interesa conocer como llegar, y las
personas que pasan los 40 afios demuestran interés por la resefa historica y

como llegar.

El promedio de toda la poblacion un 37,9% optd por que se promocione los
espacios del lugar, un 34,6% por como llegar, y un 26,2% por la resefa
histérica. Ademas se hizo saber al encuestador que los parqueaderos son
importantes por seguridad.
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4.3.2.1 Conclusiones y recomendaciones de la encuesta

Después de la interpretacién que se ha dado a cada una de las preguntas se

concluyo lo siguiente:

- Se necesita trabajar sobre la imagen que tiene la poblacion sobre las
quebradas, y sitios naturales, tratando de que ésta sea positiva, para
lo que se debe enfocar estrategias destinadas a la mejora del sector
y al cuidado de las obras realizadas.

- Tener en cuenta que lo que motiva a las personas a visitar un lugar
turistico natural es estar en medio de la naturaleza, entonces la

publicidad debe mostrar los espacios naturales existentes.

- La poblacién prefiere un lugar seguro, y facil de llegar, en el
momento de elegir. Para lo cual se debe trabajar sobre la imagen del
sector en la mente de los publicos debido a que la Quebrada se
encuentra en una zona de tolerancia, y parte de su paisaje son las

casas de cita 'y el Penal Garcia Moreno.

- Los fines de semana es cuando mas personas acuden a lugares
turisticos naturales, es por ello que se debe establecer estrategias
para dar vida a la Quebrada, y actividades que motiven a los publicos
a asistir. Ademas, también se deben incluir estrategias para que se
acuda entre semana, evitando de tal manera el apoderamiento del
sitio por personas con distintas intenciones a las de recreacién y
diversién de manera sana. Conservando la tranquilidad y seguridad

del sector.

- Los medios mas utilizados por los habitantes de Quito, son la
televisién, canales como: Teleamazonas y Ecuavisa; seguido de la
prensa con preferencia ElI Comercio; la radio, emisoras como
Ameérica Stereo, La Otra, Francisco Stereo ,entre otras; sin olvidarse

de la redes sociales como el Facebook.
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Sin embargo para profundizar la investigacion se debe comparar los
datos con los de la consultora, Maria Eugenia Yepez, quién esta
trabajando sobre el Disefio de un Plan de Comunicacion y Difusion
sobre la importancia de las Laderas y Quebradas del eje Pichincha-
Atacazo; trabajo que tiene una investigacion mas profunda como los

programas mas importantes por medio, los dias y las horas.

En cuanto a como prefieren que sea la publicidad, en promedio se
dijo que debe ser: rapida, con un equilibrio entre lo comico y lo serio,
donde se muestren imagenes reales, ademas, es conveniente indicar

los espacios del lugar, como llegar, y su resefia historica.

4.3.3 Entrevistas:

Segun Del Pino, “es un conjunto de técnicas de investigacion basado en la

interrogacion, es decir en la demanda obtencién de informacién a través de un

juego de preguntas y respuestas. Ademas, es la técnica mas usual de

conversacién en la investigacién social”**® (2006: Pp. 46).

4331

Objetivos de las entrevistas:

Conocer a profundidad el desarrollo de los proyectos vinculados con
la Quebrada Jerusalén y la Ruta de Humboldt.

Comparar opiniones de lo que representa la Quebrada Jerusalén

para la poblacién de Quito, y la ciudad.

Delimitar el grado de importancia que tiene la presente propuesta

ante los representantes de las diferentes instituciones.

149

Del Pino, J. (2006): Medio ambiente y Sociedad. Elementos de explicacion socioldgica.

Editorial Spain Parainfo, S.A. Madrid, Espafia.
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4.3.3.2 Personas entrevistadas de diferentes instituciones:

Las entrevistas estan dirigidas a:

Gréfico 4.15: Personas entrevistadas

PERSONAS ENTREVISTADAS

INSTITUCION NOMBRE CARGO
Empresa Publica Isabel Iturralde Directora de Comunicacion
Metropolitana de Agua y Transparencia
Potable y Saneamiento Juan Espinoza Director del manejo de

laderas. PSA
Nancy Moscoso Gestora Social de la
Quebrada Jerusalén
Instituto Metropolitano de | Franklin Cardenas Director Técnico
Patrimonio de Quito Damaris Vallejo Coordinadora Técnica
Consultora encargada de | Luis Bossano Director del disefio
la Ruta de Humboldt arquitectonico
Maria Isabel Castro Directora de disefio gréfico

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

Se realizara un analisis cualitativo que direccione los objetivos planteados a

nivel general.
A continuacion el detalle de cada una de las entrevistas:

- Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento:

Nombre del Entrevistado: Isabel Iturralde

Cargo: Directora de  Comunicacion vy
Transparencia. EPMAPS

Fecha: 22 de Febrero del 2011

Lugar: Instalaciones de la EPMAPS

Duracion: 7 minutos

1. De qué es responsable el departamento que usted direcciona.

Nosotros nos encargamos de llevar adelante todos los proyectos de
comunicacién, acciones internas, externas, imagen corporativa, ademas

cuidamos la reputacion de la imagen de la empresa ante todos sus publicos.
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2. Existe algun representante del departamento de comunicacién
destinado a solucionar problemas del PSA.

De la direccion de comunicacion no. El PSA, es una unidad ejecutora de un
proyecto que tiene fondos BID, entiendo que no tiene un encargado de
comunicacion del proyecto, sin embargo, estan haciendo una estrategia de
comunicacién para el sistema de manejo de laderas que coordinan con

nosotros directamente.

3. Considera importante la promocion de las obras realizadas por la
empresa a través del PSA.

Claro que si. En los planes de publicidad de este afio, ésta direccion esti
incorporando el proyecto de Descontaminacion de los Rios de Quito, porque es
un proyecto emblematico, con una inversion de dinero enorme, a mas de ser
tan grande y tan complejo para la ciudad, tiene que ser comunicado en varias
fases, no solamente promocionar en términos de publicidad, sino comunicar
como un proceso de dialogo que se lleva a cabo con las comunidades y con la

ciudadania, entonces si estamos coordinando con ellos directamente.

4. Cuales son los pasos a seguir para que sea aceptado un proyecto

de promocion de alguna actividad realizada por el PSA.

Para que sea aceptado ninguno, solamente tienen que pedir, es decir, de
acuerdo con la relevancia del proyecto tal necesitamos promocionar esto, en
general nosotros gestionamos la agenda de medios, contacto con la prensa,

entonces no hay que hacer ningun tramite.

5. Se ha realizado algun estudio en el que se demuestre el mejor

medio parala promocion de las obras de la empresa.

Estamos en eso. Estamos en el proceso de construccion de la estrategia de
comunicacion empresarial que incluye un sondeo con los publicos externos,
para saber qué piensa la gente de nosotros, como lo piensa, por dénde lo

recibe, como lo percibe, entonces, qué tenemos que hacer.
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Efectivamente, cuales son aquellos esfuerzos que le agregan valor a nuestro
trabajo y cuales son las acciones de comunicacién que son irrelevantes. La
comunicacion hoy en dia tiene que ser absolutamente relevante, la gente no
pone atencion, no tenemos tiempo, no tenemos interés, tiene que engancharle
mucho a la gente para que te presten un minuto de su tiempo, entonces hay

gue ver en qué y como trabajar.

6. Cree que se reforzaria el cambio de nombre de la empresa
enfocado al saneamiento, si se promociona la obra de recuperacién

de la Quebrada Jerusalén siendo una de las mas grandes de Quito.

Es bastante complejo hablar de saneamiento, hicimos un primer sondeo sobre
todo inclinado al cambio y renovacion del nombre de la empresa, en el que se
mostré al término EMAAP profundamente instalado en la mente de la

ciudadania, como la empresa municipal de agua potable.

Mucha gente ni siquiera se imagina que somos los responsables del
alcantarillado, unos confunden alcantarillado con sistema de drenaje fluvial, y
otros consideran que son tareas de alguna direccion del municipio, pero no

saben de quién.

Entonces, en el imaginario publico el nombre de la empresa no esta asociado a
las labores que hacemos de alcantarillado y peor de saneamiento. Por tal
razén, si queremos hablar de saneamiento hay que recorrer un camino
bastante largo, en principio nuestro cambio de nombre, después trabajar con la

ciudadania para hacerle mas accesible al término saneamiento.

Cuando preguntamos, qué entiende por saneamiento nos decian, no se algo de
los parques y de los jardines, ah o sea que a la EMAAP, hay como llamarle
cuando hay perros muertos para que se lleven; entienden al saneamiento como
salud publica, salubridad, higiene urbana, no como un tema de manejo de
aguas de quebradas, de laderas, entonces ese es un trabajo muy grande que

tomaria alrededor de cuatro afos.
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7. Existe algun manual de crisis donde se muestre las acciones a
tomar frente a problemas comunicacionales, que ocurren en las

laderas de la ciudad de Quito.

Por supuesto, una de las primeras cosas que hizo ésta direccion fue el
protocolo de manejo de crisis, identificar a los voceros, ademas hacemos todo
el ejercicio de manejo del mensaje, de la elaboracion de las declaraciones que
se han de dar, porque muchas veces nuestros voceros no estan
necesariamente entrenados para enfrentar los requerimientos de los medios
sobre todo en un momento de crisis, donde es fundamental aprovechar los tres

minutos que tenemos en pantalla, para decir lo que tenemos que decir.

En este afio vamos a capacitarles, y elaborar todo el kit de respuesta rapida
con atuendo, con ropa util para que los voceros se puedan cambiar, porque hoy
estamos aqui vestidos de traje de oficina y muchas veces tenemos que salir
corriendo a atender una emergencia, donde nuestro atuendo no es el mas
apropiado para hablar con la ciudadania, ni para atender una emergencia, ni

para tratar con los medios en el campo.

8. Como directora de comunicacién, podria mencionar una estrategia

para promocionar la Quebrada Jerusalén.

Como parte de un proyecto integral de manejo de laderas hay una oportunidad
en este afio valiosisima con el municipio, que es la estrategia Quito hacia el

cambio climatico.

La alcaldia metropolitana esta designando mucho esfuerzo, e interés, para
promover la aplicacion de estrategias de adaptacion y mitigacion en los efectos
del cambio climéatico, y uno de esos es la creacién del parque en el Pichincha,

su recuperaciéon como Patrimonio Histérico Natural.

Obviamente en éste proyecto y enlazado con el de descontaminacion de los
Rios y Quebradas de Quito, la Quebrada Jerusalén juega un rol importantisimo.
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Nombre del Entrevistado: Juan Espinoza

Cargo: Director del manejo de laderas. PSA.
EPMAPS

Fecha: 17 de Febrero del 2011

Lugar: Instalaciones de la EPMAPS — La Granja

Duracion: 10 minutos

1. ¢Qué funcion cumple el componente de laderas?

El componente de laderas esta directamente vinculado con la formulacion de la
propuesta de plan de manejo que concluyé en julio del afio pasado, a través de
una contratacion que se hizo con Euroestudios. Estudio que se hizo en
coordinacién con la direccién de planificacién del municipio, quien lo recibié y a

quien le corresponde impulsar la gestion.

Hay una resolucion de mayo del afio pasado, por el cual el Concejo
Metropolitano determina que la Secretaria de Ambiente es la que tiene que
asumir esa responsabilidad de gestion, con la que el componente de laderas ha
mantenido contacto hasta el momento, para que efectivamente se consolide la
confirmacion que tenemos una unidad de gestion que impulse el proceso de

implementacion del plan.

Plan que no es de un proceso corto, no es un afo, es permanente, es continuo,
que implica una gestion significativa, ademas del manejo de laderas, hay otras
intervenciones que se estan haciendo, como el asusto de mitigacién de riesgo,
en el que se esta trabajando actualmente en la zona sur de la ciudad.
Igualmente se ha impulsado proyectos de acondicionamiento ambiental, una
vez concluidas las obras de ingenieria sanitaria en la zona de las quebradas el

componente interviene a través de consultores.

Estamos haciendo un estudio que permita establecer modalidades de los
mecanismos de comunicacion que debe implementar en general el PSA, o el
municipio y la empresa para propiciar un adecuado manejo del territorio. Otro
proyecto es el del Componente de Intervenciones de Laderas Orientales de
Quito; asi como la Campafa de Educacién Ambiental que se consulté con

OIKOS, para que ejecute con la comunidad vinculada a la zona de laderas.




106

2. Cree que es importante que se difundan las obras que realiza el
PSA en la ciudad de Quito.

Por supuesto que es importante, inclusive como parte del componente existe la
participacion de la licenciada Burgos, quién colabora directamente con los
equipos de contratistas y con el equipo de fiscalizacion, construccion de obras
de alcantarillado, construccion de tuneles; colabora, informa, y participa
justamente en la gestion con la comunidad en las areas que estan vinculadas

con esas obras.

3. Se ha promocionado alguna de las obras realizadas por el PSA,

en cuanto al saneamiento.

En todas las obras hemos tenido asuntos de acondicionamiento ambiental, en
las cuales se han realizado actividades de promocion social de comunicacion

hacia la comunidad directamente afectada.
4.Y ha existido una promocion dirigida hacia la ciudad de Quito

Eso se da a través de la propia empresa, de la informacion general que ésta

saca, asi como también de la informacion que se pone en los sitios de obras.

5. ¢Cuales son los pasos a seguir para que sea aceptado un
proyecto de promocién de alguna actividad realizada por el PSA?

Los técnicos en el campo social se encargan de eso, pero el proceso es
basicamente que, la licenciada vinculada en el campo social estructura un
programa en coordinacion con los equipos técnicos de los constructores, para
identificar a la poblacion con la que se debe mantener contacto,
involucrandolos en la gestién y enfocarlos a ser elementos de apoyo en la

ejecucion del proyecto.

6. En cuanto a la promocién de la Quebrada Jerusalén cémo cree

gue ésta aportaria a la reputacion de la empresa.

Es importante porque es una quebrada muy representativa de la ciudad. Ahi

quién esté impulsando debe hacer una gestion con otras instituciones en este
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caso el ex FONSAL, involucrar a la poblacibn que esta directamente
relacionada con la quebrada. Es una zona extremadamente compleja ahi
deberia haber un trabajo de intervencion para reubicar a un grupo muy
importante de poblacion que esta en la zona, tengo entendido que el ex
FONSAL, esta interesado en impulsar ese proceso, ya no le compete al PSA
porque esta fuera de su ambito.

7. Si se aceptara la propuesta de la promocion de la Quebrada
Jerusalén quién cree usted que deberia hacerse cargo de la

gestion y evaluacion del proyecto.

Primero la gestion deberia ser una actividad impulsada por el municipio, que es
el responsable directo, la EPMAPS es un actor marginal en este campo, la
empresa si esta involucrada pero no puede ser la gestora directa de este tipo
de gestiones, hay otras instancias del municipio a quienes les compete. A
nosotros como PSA todavia nos queda de dos a tres afios de actuacion, y lo
que interesa es que se gestione a través de unidades municipales que

mantengan una presencia regular.

Nombre del Entrevistado: | Nancy Moscoso

Cargo: Gestora Social de la Quebrada Jerusalén. PSA.
EPMAPS

Fecha: 8 de Febrero del 2011

Lugar: Instalaciones de la EPMAPS — La Granja

Duracion: 5 minutos

1. ¢Cuales son sus labores dentro del PSA?

La funcion especial que desarrollo tiene que ver con la promocién de los
proyectos en la comunidad, lograr niveles de participacion de la poblacion en
cada una de las acciones con la finalidad de alcanzar la sostenibilidad de las

obras de saneamiento, acondicionamiento ambiental y mitigacion del riesgo.
2. Lacomunicacion en el PSA, a cargo de quién esta.

El PSA es un proyecto de la EPMAPS, como tal depende de la direccion de
comunicaciéon de la empresa, sin embargo, anteriormente no habia la suficiente

colaboracién de esa dependencia, presentdndose demandas concretas en lo
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gue respecta a la realizaciéon de material audiovisual e impreso para el trabajo

con las comunidades.

Se trabajo en la produccién de videos como: “notivecindad, deslave en el barrio
la esperancita”, “vamos a cuidar las quebradas”, entre otros, con finalidades
distintas como: sensibilizar a la poblacion que vive en riesgo; documentar de
manera gréfica el proyecto de reasentamiento de familias; difundir el trabajo del
PSA en la institucién municipal y en los organismos multilaterales de crédito y
desarrollo; éstos tienen una difusion restringida; ademas, se elaboraron afiches

e imanes promocionales.
3. ¢Quién direcciona las actividades comunicacionales del PSA?

En realidad no hay una encargada oficialmente de esta actividad, lo que ha
ocurrido es que yo de manera espontanea he sugerido iniciativas que han sido
acogidas por la autoridad de turno en el PSA, puesto que fueron consideradas
COMo recursos necesarios para el trabajo, luego esto fue ratificado por su

aceptacion en los eventos comunitarios y en las proyecciones institucionales.

4. ¢Como cree usted que le beneficiaria a la empresa que se
promocione la Quebrada Jerusalén después de su intervencion

como PSA?

No solo beneficiaria a la empresa sino a la ciudad, sin embargo cuando la
poblacién de Quito pueda evaluar el cambio producido en el sector que hasta
hace algunos afios era un basural y un nido de delincuentes, se ha convertido
en uno de los rincones naturales recuperados donde puede asistir con
seguridad, se dard cuenta que fue el PSA de la empresa de agua,

posicionando aun mas el trabajo integral que se realiza.

5. ¢Se han realizado actividades comunicacionales con el fin de

promocionar a la Quebrada Jerusalén?

Hasta el momento es poco al respecto, se esperaba que la empresa termine la
obra en la plazoleta de la entrada para hacer gestiones con la municipalidad,

con la finalidad de inaugurar la obra.
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Nuestro anhelo es organizar un acto emblematico y mediatico a la vez, capaz
de romper con todos los estereotipos de la ciudadania respecto al sector, es
decir invitar a artistas de renombre para que apadrinen ésta iniciativa cuyo
propésito es devolver a Quito un espacio natural , estoy segura que eso
marcara un hito porque seria la Unica capital, Patrimonio Cultural de la
Humanidad que tiene un ecosistema natural recuperado, a cinco minutos del

Centro Histérico mas grande de América Latina.

6. ¢Por cuanto tiempo cree usted que es conveniente que se ejecute

una camparfa de promocion de la quebrada de Jerusalén?

Se debe trabajar fuertemente los primeros meses, la estrategia debe ser como
la que se utilizd en la calle “La Ronda”, es decir tranquilizar a la poblacion con
la presencia de la policia nacional y municipal pero a la vez promocionar por los
medios de comunicacién, en este aspecto es cuando la ceremonia de

inauguracion juega un rol fundamental para la difusion de las obras.

Luego seria conveniente continuar la promocién a través de la organizacion de
caminatas a las cuales se invite a la ciudadania por los medios de
comunicacién. Bien dice el dicho que “uno ama lo que conoce”, una vez que la
ciudadania se apropie de este espacio y le daria un uso adecuado, la
delincuencia se alejaria y los moradores ejercerian una auténtica veeduria

comunitaria.

En esto tiene un rol fundamental la administracion zonal Manuela Saenz y
Quito Turismo, sin embargo se buscara ademas aliados en la empresa privada,
ya que la idea es lograr que las caminatas se institucionalicen y se realicen de

manera periodica, de la misma manera que se hizo con el ciclo paseo.

Ademas se hara contactos con las instituciones educativas para que se
organicen caminatas educativas como actividades practicas en los cursos de
ciencias naturales, algo similar a lo que se hace con el museo del agua, ya que

una guebrada es un excelente recurso didactico.
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7. En cuanto a la ubicacién, ¢como cree gque afecta la cercania de los

burdeles a la Quebrada Jerusalén?

Esto es un inconveniente que tiene que resolverse, por cuanto en la definiciéon
del uso del suelo de esa zona por parte del municipio, autorizando la ocupacion
para las actividades de las trabajadoras sexuales no se pensoé en la riqueza
natural, turistica y cultural de esta zona, sin embargo, hay que trabajar mucho
para cambiar la percepcion equivocada que tiene la ciudadania del trabajo

sexual, esta es una actividad econémica.

En todo caso, tengo conocimiento que todo esto forma parte de la recuperacion
integral del sector de San Roque que esta a cargo del Instituto Metropolitano de
Patrimonio, segun tengo entendido se tratara de independizar las entradas para
no interferir con las actividades turisticas y educativas que se espera
desarrollar en la Quebrada.

8. ¢Qué beneficio existe, en que la Quebrada Jerusalén sea el inicio

del proyecto de la Ruta de Humboldt?

Considero que al promocionarla, organizar caminatas, romper prejuicios en la
ciudadania en cuanto a la Quebrada, se abre ya un espacio para el
conocimiento de la Ruta de Humboldt, o cuando se promocione éste proyecto
también se promocionara Jerusalén, porque los senderos previstos partiran del

sector del dique de la Quebrada.
ANALISIS DE LAS OPINIONES - EPMAPS - PSA

La empresa consta con un manual de crisis, que va a ser mejorado en el
presente afio, ademas se han realizado acciones comunicacionales dirigidas a

la ciudadania involucrada directamente con la intervencion de las obras.

Se hace evidente la importancia de la Quebrada Jerusalén como ente
representativo en proyectos como: Quito hacia el cambio climatico y la

descontaminacion de Rios y Quebradas de la ciudad.
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Ademas, el cambio de nombre enfocado al saneamiento, debe pasar por un
proceso largo para formar parte del imaginario colectivo, pero se puede utilizar
a la Quebrada como un ejemplo, seguido del futuro proyecto Ruta de
Humboldt.

Se ve al municipio como responsable directo de la promocion, a través de sus

diferentes instituciones.

- Instituto Metropolitano de Patrimonio de Quito:

Nombre del Entrevistado: | Franklin Cardenas

Cargo: Director técnico

Fecha: 3 de Marzo del 2011

Lugar: Instituto de Patrimonio de Quito
Duracion: 15 minutos

1. El area que usted direcciona de qué se encarga.

Se encarga de la conservacion y mantenimiento del Patrimonio Natural vy
construido en el Distrito Metropolitano de Quito. El centro histérico que es uno
de los mas grandes de América Latina, estd conformado por edificaciones
monumentales religiosas, civiles y arquitectura de vivienda basicamente, dentro
de esto nos encargamos de la conservacion y proteccion del espacio publico y

de los edificios monumentales.

2. ¢Qué proyectos se encuentran enfocados en la zona de la

Quebrada Jerusalén?

El proyecto de la cantera de la Quebrada, es una de las zonas conflictivas que
tiene la ciudad, las actividades que desarroll6 ahi el penal Garcia Moreno
complicaron las actividades normales de vivienda que circundan a este sector,
después del asentamiento de la zona de tolerancia, y las actividades diferentes
que se desarrollan entre lo que es las vivienda y la zona de tolerancia, han
producido que los moradores tengan problemas por las actividades
incompatibles.

El proyecto busca mejorar las relacion social en ese sector pensando que a

futuro, el penal Garcia Moreno va a salir de ahi, teniendo en cuenta que por ahi
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se sube a la Ruta de Humboldt, que tiene un proyecto en marcha donde se
podrian realizar actividades recreacionales tanto para nifios, jovenes, y adultos,
fortalecer el tema de la vivienda y de alguna manera permitir un acceso

independiente y adecuado a lo que es el area de tolerancia.
3. ¢En cuanto al lugar tratado, existen proyectos de seguridad?

Toda la ciudad tiene un proyecto de seguridad, en el marco de este proyecto se
van realizando una serie de actividades, el instituto ha desarrollado un proyecto
de mejoramiento del sistema de iluminacién en la calle Rocafuerte, que se
complementa hasta el parque de acceso de la Cantera, ademas se esta
realizando la refaccion de un UPC que funciona en ese sector y todos los
elementos van a valorarse, es decir las condiciones de seguridad, van a ir

mejorando para los habitantes de esa zona y Quito en general.

4. ¢Considera usted importante la promocién del inicio de la
Quebrada Jerusalén?

Claro porque es un sitio historico, en el sentido de que ahi nace la Ruta de
Humboldt, por ahi subieron los cientificos a realizar su trabajo, es una zona
donde todavia la flora se mantiene intacta, y de ahi para abajo es el arranque

de la Quebrada Jerusalén, que era el borde sur de la Ciudad.

La quebrada Jerusalén fue un elemento muy importante en la conformacion de
la topografia de este valle, y se desarrollaron muchas actividades en torno a
eso, después el crecimiento de la ciudad obligé a que se transforme en un
sector recolector de desperdicios, el tema de los viaductos, el asentamiento del
mercado de San Roque, todas estas actividades han sido parte de la evolucion

gue ha tenido el sector y la ciudad.

5. ¢Qué institucion cree usted que deberia encargarse de la

promocion de este lugar?

El municipio dentro de sus multiples instituciones tiene un area que esta
asignada para la promocion no solamente de ese lugar, sino de todos los

proyectos que maneja el municipio, no nos olvidemos que el municipio es el
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ente que rige todas las politicas de intervencion en el distrito, entonces por eso
tienen un departamento de comunicacion, tiene areas especificas, cada
institucion aporta con informacion para que se difunda a través de los
noticieros, o a través del programa del alcalde, pero el Unico ente llamado a
manejar este tipo de informacion es el municipio y su departamento de

comunicacion.

6. ¢COmo cree que aportaria la promocién de ese lugar con el
proyecto “Quito hacia el cambio climatico”?.

El buscar recuperar zonas naturales, mejorar las condiciones del habitad de
flora y fauna, siempre aportaran al cambio climatico. Estamos consientes de
que las variaciones que se dan ahora producto del desarrollo de las
comunidades, han generado una serie de transformaciones y de cambios a
nivel global, entonces mientras mas areas verdes podamos recuperar y
tengamos las condiciones para el cambio de la ciudad, la situacion del medio

siempre va a ser favorable.

7. ¢En cuanto al proyecto de seguridad que menciond, se esta

aplicando o ya finaliz6?

Se ha ejecutado la iluminacion de la calle Rocafuerte, en la parte superior
existe un parqueadero en el Museo del Agua, es un sitio que mejora las
condiciones de ese sector. Si a futuro sale ya de ese sitio el penal Garcia
Moreno, en ese edificio se realizaria otro tipo de actividades que van a ir
cambiando por si solo las caracteristicas del uso del espacio, el uso de suelo y

van a ir mejorando las forma de habitad en ese sector.
8. ¢A cuanto tiempo se refiere cuando habla de un futuro?

El futuro puede ser mediato e inmediato, de hecho el municipio tiene planes a
corto, mediano y largo plazo, los planes a corto plazo se estan ejecutando, los
de mediano plazo estan en estudio y los de largo plazo como es el tema del
penal Garcia Moreno, también dependen de las decisiones politicas del

gobierno.
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Nombre del Entrevistado: | Damaris Vallejo

Cargo: Coordinadora técnica

Fecha: 3 de Marzo del 2011

Lugar: Instituto de Patrimonio de Quito
Duracion: 15 minutos

1. ¢;Qué realiza el area que usted direcciona?

Realizamos la coordinacion de proyectos patrimoniales en su 90%, el antiguo
Fonsal se encargaba de la restauracion, la rehabilitacion de todos los bienes
inmuebles considerados Patrimonio de la Humanidad. He sido responsable de
algunas intervenciones que han tenido mucha importancia en el aporte de la
ciudad, como por ejemplo el Hospital antiguo San Lazaro actual Centro de Arte
Contemporanea, ahora es un contenedor de cultura, y se realizd su difusion
desde el aflo 2008 a diversas exposiciones culturales a nivel nacional e

internacional.

2. ¢Podria explicar un poco sobre el Proyecto que se esta realizando

en la Quebrada Jerusalén?

Forma parte de un proyecto conjunto que estamos desarrollandolo el Municipio
de Quito a través del Instituto Metropolitano de Patrimonio, el PSA, la
Secretaria de Seguridad; en general este es un proyecto que se denomina “Las
Laderas del Pichincha”, es reconocer el espacio importante de esta montafia,
que esta albergando la ciudad en sus faldas, y nosotros estamos recuperando
las laderas, la parte ecoldgica, las especies, para bien de la ciudad y del pais

mismo. De esta manera intervenimos con el patrimonio natural de las laderas.

El proyecto que se esta realizando en la Quebrada Jerusalén, lo esté llevando
el PSA conjuntamente con nosotros, ellos van la segunda parte que es un
sendero, denominado “La Ruta de Humboldt”, para que la ciudadania pueda

utilizar lo que miramos a diario, pueda acceder de manera segura.

Hace afos los jévenes hacian paseos hacia este lugar, ahora lo
desconocemos, puede ser también por temor a la inseguridad por rumores, etc.

Pero la municipalidad quiere que eso vuelva a ser un espacio de recreacion, de
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apoyo natural, una serie de reconocimientos de nuestras especies naturales,

tanto flora, y fauna.

3. Usted mencioné un factor importante, la seguridad, ¢existen

proyectos enfocados en este factor?

Seguro, se esta desarrollando en la Secretaria de Seguridad, hay un proyecto
que ya esta culminado como proyecto definitivo, que es el la ubicacion de los
miradores, y torres de control para estar seguros visualmente, y ademas exista
la presencia de guardias, a lo largo de todo el sendero, para que la persona
gue decida ir por ahi se sienta segura, obviamente con la prudencia del caso,

para disfrutar con tranquilidad del balcon natural maravilloso.

La ruta es un proyecto a corto plazo, estamos viendo las viabilidades de como

podemos desarrollarlo.

4. Para la promocion de la Quebrada Jerusalén, como inicio del
sendero. ¢Quién cree usted que deberia estar a cargo de la

promocion?

Ahi va a iniciar el sendero de la Ruta de Humboldt, pero hay otro proyecto que
viene desde Lloa hasta Nono, lo que usted menciona es un proyecto vertical

que va hacia Cruz Loma.

La municipalidad tiene varios departamentos que estan vinculados con el tema
de difusion, sin embargo, creo que debe ser un trabajo conjunto con la empresa
privada, con la participacion de los diferentes medios de comunicacion, donde
pensemos a favor de la ciudad, una promocién para poder difundir la presencia
de todos estos espacios de los que podemos conocer y disfrutar a bajo costo,

solo necesitamos de unos zapatos comodos y un poco de agua.

ANALISIS DE LAS OPINIONES DEL INSTITUTO DE PATRIMONIO DE
QUITO

Se ha visto la necesidad de recuperar el area de estudio, considerando que

forma parte del Patrimonio Histérico Cultural, para lo cual se han desarrollado
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proyectos a corto, mediano y largo plazo, destinados a mejorar la seguridad, la
accesibilidad, y la calidad de vida de los ciudadanos circundantes.

Ademas sustentan que el municipio junto con otras instituciones, deben
responsabilizarse de la promocion de éste lugar, para tratar de recuperar las
tradiciones pasadas donde los ciudadanos de la ciudad de Quito subian el

Pichincha.

- Consultora encargada de la Ruta de Humboldt

Nombre del Entrevistado: | Luis Bossano

Cargo: Consultor del Proyecto Ruta de Humboldt
Fecha: 5 de Marzo del 2011

Lugar: Edificio Bossano

Duracion: 30 minutos

1. En cuanto a la promocién. (Qué importancia cree que tiene la

Quebrada de Jerusalén con la Ruta de Humboldt?

El sitio, la ubicacion de la Quebrada, de la montafia para Quito, tiene una
importancia muy alta, es un lugar histérico, reconocido, respetado desde antes
de la llegada de los incas, la propia ubicacién de la ciudad de Quito en las

faldas del Pichicha, de la montafia que protege y que acoge a la ciudad.

Lastimosamente en las épocas actuales los quitefios como visitantes hemos
comenzado a dar la espalda a la montafa, rios, quebradas, a todo lo que
significa lo natural, creo que ya es momento de rescatar todos los espacios que
tiene la ciudad de Quito.

No porque la Quebrada Jerusalén es un hueco profundo se puede pensar que
es un paisaje de segunda o tercera clase, es un encafionado precioso, en el
momento de ir aguas arriba del rio se topa uno con una cascada importante
que tiene sus limites, se llama La Chorrera, ese seria el tramo inicial del

Proyecto que se llama la Ruta de Humboldt,

El proyecto de Ruta de Humbolt estd denominado asi en homenaje al primer
visitante occidental que llegd con un objetivo cientifico de investigar la

vulcanologia del volcan Guagua Pichincha que estaba en un proceso de
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erupcion a comienzos del siglo XIX, Humboldt fue una figura cientifica
importante para América Latina en general, para Ecuador en particular.

Fue reconocido por los cientifico locales, pero adicionalmente en la forma de
entender, Humbolt también aprendié de la ciencia latinoamericana, de la
ciencia ecuatoriana, y aprendié después de reconocer los valores que existian
en gente como Pedro Vicente Maldonado, por las referencias que tuvo de
Eugenio Espejo que fue un gran cientifico ecuatoriano, la vision de Humboldt

cambio.

Humboldt, fue quién inicié el proceso de recorrido cientifico mas importante de
esa época, que fue Darwin quien finalmente termin6 con la teoria de relaciéon

de las especies.

2. ¢Usted ha realizado alguna investigacion sobre cuanta gente sube

al Pichincha, cada cuanto?

Antes las subidas al Pichincha eran un paseo casi obligatorio, las personas
subian justamente por esta ruta, Jerusalén, la Chorrera, pasan Toctiuco, hasta
Cruz Loma, hasta el Ruco Pichincha.

Actualmente se ha perdido mucho la frecuencia del asunto, es mas las
escuelas llevaban a acampar a los nifilos, a mi me toco ir a acampar cuando
era nifilo, ahora ya no se hacen esos tramites, se habla que el Pichincha es

inseguro cosa que relativamente es un misterio.

Hice un recuento para ver cuantas personas subian, y alrededor de 3000

personas subimos al Pichincha cada fin de semana.
3. ¢Como se realizo el disefio de la adecuacion del lugar?

El proyecto esta disefiado utilizando algunas infraestructuras que ya existen en
el camino, como: casas de adobe, algunos miradores, algunas instalaciones,
ademas, se va a mejorar el sendero, espacios para mejorar la diversion,

esperemos gque sea promocionado.
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Nombre del Entrevistado: | Maria Isabel Castro

Cargo: Disefiadora Grafica del Proyecto Ruta de
Humboldt

Fecha: 5 de Marzo del 2011

Lugar: Edificio Bossano

Duracion: 30 minutos

1. ¢Cbmo fue la creacion de laidentidad visual del proyecto?

Se realiz6 investigacion de campo con los miembros de la consultora, en los
cuales nos dimos cuenta que existian dos tipos de flores tipicas del lugar, pero
una era muy complicada su representacion, asi que se opto6 por la flor del Taxo
gue también es tipica del lugar, se la simplificé lo mas que se pudo, se utilizé
una tipografia sencilla, entendible para todo publico, no tiene abstraccion
solamente geometrizacion, ademas los colores que se utilizan resultan
econdémicos para su reproduccion, se puede trabajar en diferentes materiales,

no solamente para impresion sino en vinil, etc.
2. ¢Qué colores se utilizaron?

Los colores complementarios son el naranja, verde y morado basicamente,

mientras que el amarillo, azul y rojo son los primarios.

También utilizamos contrastes porque arriba en la montafia no podemos poner

una hoja verde por ejemplo, porque se perderia con el ambiente.
3. ¢Como se manejé la sefalética?

Se clasificaron en sefiales de seguridad, actividades, servicios, ademas se
propuso la creacion de la placa de metal, vallas con vista aérea de la ruta para
que el visitante pueda ver hasta donde quiere llegar de acuerdo con las
actividades que desee realizar, las sefales viales en la ciudad, y las de los

lugares.
4. ¢Como se elabord lainformacion de la sefialética?

En los rotulos se resaltd lo que caracteriza de cada lugar, en realidad no nos
vamos a poner a trabajar en la forma especifica de cada sitio sino que se
generaliza, y lo que cambia es el nombre, en el caso de la Chorrera cambia
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porque es Unica, en lo que son vertientes se maneja el mismo icono, y en

guebradas igual, solo se cambia el nombre.

También se realizé sefalética para lugares gque ingresan en el recorrido desde

Quito, como Balcéon Quitefio, El Placer, etc.

Para las sefiales puntuales como bafios, parqueadero, informacion etc., se
manejé el color de la flor de Taxo en un porcentaje bajo, ademas existen
iconos gque no se pueden cambiar porque ya son universales, y es preferible no
cambiarlos simplemente clasificarlos, si jugar con los colores, aln asi tratamos

de mantener la misma altura en casi todos para que quede en primer plano.

Ademas se disefaron vallas explicativas, para que la gente llegue y no esté

adivinando las cualidades del lugar, como altitud, vegetacion, etc.
5. ¢Como se desarrollo el logotipo?

Se trabajé en dos colores basicamente, el café en varios porcentajes y el
rosado. Después de toda la informacion que se recopild, seleccionamos una
parte del volcan Pichicha, y un acceso que empieza ampliado desde el inicio
basicamente, hasta llegar a un punto que se pierde, es muy dificil llegar a la
abstraccion a pesar de que son pocas lineas; de todas maneras se realizaron
encuestas donde se preguntaba si se entendia y qué opiniones tenian de la

imagen, y la identificaron perfectamente.

En el logo hay tres planos en la montafia para darle volumen, se tiene el café
en la parte superior con mayor porcentaje, que hace contraste con el blanco y
la flor en primer plano que se apoya en una barra café para que cierre el logo y
no quede abierto, ademas se equilibra el peso visual. Hay una importancia

como de un 60% de imagen y un 40% de tipografia.

6. Usted como experta en el manejo de identidad visual. ¢Qué
aconseja para la elaboracion de la publicidad que se coloque en la
ciudad, mantener los colores establecidos que hacen contraste con

la naturaleza o que se cambien?
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Que se mantengan porque si estas realizando una promociéon de imagen con
una cromatica y cuando se llega al lugar te encuentras con otra, no existe
coherencia. Ademas se puede manejar los colores invertidos para mantener la

idea.
ANALISIS DE LAS OPINIONES DE LA CONSULTORA

Previo a la realizacion del proyecto Ruta de Humboldt se realizé6 una
investigacion, se crearon piezas comunicacionales que se las puso a prueba
con la poblacion y fueron entendidas y aceptadas. Ademas, desean que sea

promocionado.

La Quebrada Jerusalén al ser el inicio de la Ruta, debe utilizar la misma
cromatica propuesta por la consultora para que no se distorsione la imagen
creada en los publicos. Por esta razébn se va a utilizar lo propuesto,
simplemente aumentando que el inicio histdrico es por la Quebrada Jerusalén,
para de ésta manera promocionarla e incentivar a la poblaciéon a ascender el
Pichincha. Ademas, si se mantiene la identidad visual, se reducirian recursos

econdémicos y humanos.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS
COMUNICACIONALES
5.1 INTRODUCCION

Luego de analizar los datos obtenidos se realizara un diagnéstico a traves del
FODA, para proponer estrategias viables, y lograr con los objetivos del

proyecto.

5.2 FODA DE LA QUEBRADA JERUSALEN

Grafico 5.1: FODA DE LA Q.J

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Lugar historico, cultural, e |nexistencia de un contrato
natural, que ha sido donde se defina la futura
recuperado. promocion del lugar.

e Sitio de ubicacion, cerca del e La poblacién desconoce las
centro historico capitalino. obras de recuperacion que

¢ Inicio del Proyecto Ruta de se han ejecutado.
Humboldt. e Incumplimiento de las

e Facilidad de transporte publico. normas de higiene y

e Capacitaciones anteriores a los salubridad establecidas, por
moradores del sector para parte de los moradores.
cuidado del medio ambiente y e Se confunde las obras que
aceptacion del proyecto. realiza la EPMAPS, y no se

Inexistencia de parqueaderos
en la Quebrada Jerusalén,
pero si hay dentro del proyecto
Ruta de Humboldt.

Acuerdos entre lideres barriales
y personal del PSA, para
mantener en buen estado las
obras realizadas.

sabe qué institucién es la
encargada de la
recuperacion de las laderas.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Proyecto Quito hacia el cambio
climatico, y la recuperacion de
rios y quebradas.

Proyecto de comunicacion y
difusién del Plan de Manejo
integral de las Laderas del Eje
Pichincha — Atacazo.
Representantes de
instituciones municipales
conocen la importancia de
promocionar el lugar.
Proyectos en ejecucién para
brindar mayor seguridad dentro
y alrededor del ente, por parte
del municipio.

Representantes de
instituciones educativas,
interesadas en realizar
actividades en la Quebrada
Jerusalén y en la Ruta de
Humboldt.

Imagen negativa en la
mente de los publicos sobre
el sector y la Quebrada, en
cuanto a seguridad y aseo.
Falta de conocimiento de la
historia de la ciudad de
Quito por parte de la
ciudadania, caso Quebrada
Jerusalén, y Ruta de
Humboldt.

Lugar cerca a los
prostibulos y al Penal
Garcia Moreno.

Fuente: Investigaciones realizadas
Elaborado por: Stephanie Paucar

5.2.1 Analisis FODA

Se visualiza claramente que se posee mayor cantidad de factores positivos
internos y externos que aspectos negativos. No obstante existen puntos claves
en contra de la promocién de la Quebrada, que poseen una solucion pero a
largo plazo. Sin embargo, si a través de estrategias se busca resaltar lo positivo

o verle a las amenazas como oportunidades, se disminuye el peso de negativo.

5.3 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
5.3.1 OBJETIVO GENERAL

Propuesta de un plan de comunicacion corporativa para la Empresa Publica
Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento, para promocionar la Quebrada

Jerusalén en la poblacion del Quito urbano.
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PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA PROMOCIONAR LA QUEBRADA JERUSALEN

OBJETIVO GENERAL: Vender laimagen de la Quebrada Jerusalén como inicio al Pichincha, un lugar: seguro, diverso y generador de conocimiento, para que en el 2015 las visitas hayan incrementado en un 50%

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Aumentar en un 90% la promocion del Pichincha y a Q. J. como un sitio histrico, turistico, natural, de recreacion e inicio de la ruta al Pichincha, en la ciudadania de Quito, en el presente afio

2. Aprovechar el interés de las Insttuciones por proteger el medio ambiente, para que en el 2013 los proyectos en las Laderas del Pichincha hayan aumentado en un

3. Convertr al Pichincha y 1a Q. J. en un fcono de la Cultura Quitefia, a ravés de su historia, leyendas y mejoras realizadas por las instituciones, para el afio 2014,

CRONOGRAA PRESUPUESTO
ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES, PUBLICO RESPONSABLE - cosTo | VAR EVALUACION Y CONTROL OBSERVACIONES
ofuofufiz]1]2]5 caNTIDAD oosto | vmes
1.1.1.1 Disefar 1 valas y 5 minivallas informativas. Com.Corp. y Disefiador gréfico EPMAPS 6 o 0| de valas y minivallas disefiadas,
111 Crear piezas de publicidad extermna 1.1.1.2 imprimir 2 vallas informativas (3x3m, lona para exteriores) Direccion de comunicacion EPMAPS Com Com. EPAPS X 2 270 540 | de vallas impresas Los diseios de las h g en los proyectos e nit de los que dep
om. Cor
1.1 Informar sobre los espacios y 1.1.1.3 Imprimir 5 mini vallas (90 x 60cm, lona para exteriores). " x 5 25 125 |# de minivallas impresas.
como llegar ala Q.J 1.1.2.1 Colocar vallas en siios estratégicos utizados por el MDMQ como en a Plaza Grande y Calle la Ronda. Com Corp. EPVAPS y Publicisia NDVMO X 2 0 0| de valas colocadas. y revisar cada 2 meses el estado de éstas
om. Cor ubicis
1.1.2 Colocar las herramientas en sitos estratétigeos 1.1.2.2 Distribuir las minivallas desde 2 km a a redonda de 1a Q.J el camino ciudad de Quito & 4 X 5 0 0| de minvallas colocadas. y revisar cada 2 meses el estado de éstas La 6 ser enlugares de personas interesadas en el trismo y a naturaleza.
1.1.2.3 Ubicar Ia senaléti Ruta de Humboldt, en los | por a consulora, después de modificarias S L A X[x 7 0 0| de medios informativos colocados y % del cumplimiento de éstos.
1.2.1 Interactuar por las redes sociaes 1:2.1.1 Crear un perfi en Facebook con imégenes reales de los espacios, como llegar,y la resefia historica de la Q.. Usuarios de Facebook Com. Corp. EPMAPS X[ X 2 Perfl 0 0| de amigos de ciperfily 105 muros. Ademés, realizar monitoreo en You twbe. E [ taaas dierentes opiniones.
1221 Contratara 6n del spot de 33 seg Direccion de 6n EPMAPS Directorade C EPMAPS X 1 2500 2500 _|# de spots realizados, Los spots deben en vender experiencias.
1.2.2 Promover los espacios de la Q.J. por la TV 1.2.2.2 Publicar el spot en espacios contratados de Ecuavisa AA. X|x 1 2620 2620 Los horarios de transmisi6n del spot deben apoyarse en la investigacion realizada en el plan de difusién del Pichincha -
Televidentes de Ecuavisa y Teleamazonas # de spots publicados. Monitore diario de medios.
1.2.2.3 Publicar el spot en espacios contratados de Teleamazonas. AA. Com.Corp. EPMAPS x|x 1 2300 2300 |Atacazo.
1.2.3 Promocionar la Q.J_en los multcines 1:2.3.1 Exhibir los comerciales en 3D enlos multicines (CC, El Recreo, Condado Shopping). ‘Aficionados a os mulicines X[x 120 cufias mensuales | 1800 3600 _|# de comerciales transitdos cada mes Se debe controlar la audiencia de las salas
1:2.4.1 Contratar 6n de cufias radiales Direccion de EPMAPS Directora de C la EPMAPS X 1 cuna 450 450__|ide cunas realzadas.
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realizados por el MDMQ por la preservacion del Medioambiente. atas
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion que se realizd no es tomada como una fotografia sino como
una radiografia, porque nos deja ver mas alla de lo evidente, porque se basé
en escuchar la opinién de la gente sin limitarla, y luego de haber entendido lo
que la poblacion busca para acudir a un lugar turistico natural se concluye lo

siguiente:

Teniendo en cuenta que actualmente el valor de lo intangible pesa mas que
lo tangible, y que tiene valoracién econdmica pero no entra en la contabilidad,
se enfocé la investigacion en la reputacion e imagen de la Quebrada Jerusalén,
y en la EPMAPS como marca.

Las personas pierden el interés en visitar o subir al Pichincha por esta ruta
porque se encuentra en un sector de tolerancia, entonces, no basta con realizar
estrategias de promocioén sino que también se necesita del apoyo de las
distintas instituciones y organizaciones para que creen y desarrollen
proyectos enfocados en el aseo, seguridad, transporte, microempresas, entre
otros factores que afectan la calidad del lugar, por lo que se recomienda
considerar el presente documento como apoyo para la toma de decisiones

durante las negociaciones.

Igualmente, el municipio consta con diferentes herramientas para hacer posible
la presente propuesta, y si se llegara a ejecutar, ésta seria un elemento mas
para incrementar la imagen positiva del mismo, asi como de la EPMAPS.
Razon por la que se recomienda, negociar las responsabilidades de cada

institucion en tiempo y espacio, para que no existan inconvenientes futuros.

La mayoria de la gente hace referencia a una quebrada con un botadero de
basura, sin importar cual fuera; describen al sector donde se encuentra la
Quebrada Jerusalén como un lugar sucio e inseguro; y desconocen 0
confunden las labores que realiza la EPMAPS. Por lo que hay que trabajar

sobre lo que las personas perciben porgue esa es su verdad.



125

Como punto a favor tenemos que las distintas instituciones vinculadas con la
propuesta reconocen la importancia de la Quebrada Jerusalén, por su
historia, el aporte que ha hecho para el desarrollo de la ciudad, y la relevancia
que tiene con proyectos como: Quito hacia el cambio climatico, La recuperacion
de rios y quebradas de la ciudad, y con el proyecto Ruta de Humboldt, que de
forma vertical e historica, el sendero esta disefiado para que inicie en la
Quebrada. Razon por la que hay que buscar y aprovechar el apoyo que desean

dar.

Ademas, el Pichincha es un tesoro desconocido por la ciudadania, aunque
lo ven diariamente pocos son los que han decidido experimentarlo, por eso es
necesario informar de las posibles experiencias que se pueden vivir si se sigue

las huellas que dejé Humboldt.

También, se debe entender que la planificacién no permite adivinar nada, sino
estar un paso adelante de las posibles complicaciones, y la cual parte desde la
incertidumbre. Teniendo en cuenta que no hay peor crisis que la que llega por
sorpresa, la EPMAPS cuenta con un plan de crisis, resaltando que los

escenarios criticos no se inventan sino que ya existen.

La estrategia y el mensaje son la médula del plan. Es importante el lugar
gue se va a promocionar, pero mas importante es la estrategia porque es la
ruta critica por la que se va a pasar y la que no hay como cambiar a mitad de

camino.

Para plantear las estrategias del presente plan se segmento la poblacion, para

hacer de cada nicho un ejército y dejar de verlos como multitud.

Una vez segmentados los publicos hay que plantear estrategias que cubran:
suefios y anhelos de los diferentes publicos, éstos pueden ser: subir el
Pichincha, realizar investigaciones cientificas, o pasar una experiencia
inolvidable con la familia o amigos; necesidades como: el aumento de la
seguridad, de microempresas, mejorar la reputacion del barrio, mayor limpieza,
etc.; y que luchen con la ira y la rabia que tienen las personas con las

diferentes instituciones municipales, hay que hacerles sentir que son
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escuchados y que tienen el apoyo de la municipalidad para mejorar su calidad
de vida.

La imagen que se desea crear de la Quebrada Jerusalén puede ser
comprobada por los publicos, a través de visitas al lugar y de la comunicacion
entre ellos, por lo cual hay que decir la verdad, ser transparentes, inteligentes,

crear una comunicacion participativa, intuitiva y oportuna.

Después de las visitas a la quebrada, intervenciones en mingas, y compartir
con diferentes personas de los distintos segmentos, se concluye que los
problemas de inseguridad, falta de espacio natural, entre otros, son tomados

como personales y no como colectivos.

Por lo que la promocidn debe ser especifica, por ejemplo: estar enfocada en
solucionar problemas que le quitan el suefio a la gente, y no en problemas
ciudadanos, aunque el fondo es el mismo la forma es diferente, teniendo en

cuenta que la publicidad en un contexto social estq avalada por los amigos.

Por eso, los mensajes que se van a transmitir deben ser por personas
pertenecientes a los grupos objetivos. Asimismo, dentro del grupo se destacan
lideres de opinidn, como sacerdotes, lideres barriales, el tendero del barrio,

entro otros, los mismos que van a ser escogidos segun la estrategia del plan.

Ademas, esta promocion debe ser en un inicio de manera global y luego de
manera especifica, es decir, primero a través de los medios masivos se abre
una ventana donde se capta la atencién y luego se aterriza con la informacion
personalizada, se puede hacer puerta a puerta con los lideres identificados por

cada segmento, para tomar posicion como empresa y mejorar la imagen.

Después de la investigacion realizada se ha decidido utilizar a las relaciones
publicas y a la publicidad, para tocar el corazon de la gente, despertar
emocion, tras emocioén, porque lo que mueve a las masas son los sentimientos

seguido por las razones.

Las estrategias de relaciones publicas propuestas en el plan deben ser

aplicadas por un conocedor de la empresa, del proyecto de estudio, y del



127

medio en el que se va a desenvolver, ademas debe generar confianza y caer
bien a la gente para poder contar con el apoyo de los mismos, porgue es mas

importante el mensajero que el mensaje.

Las estrategias de publicidad seran aplicadas en medios tradicionales y
nuevos de comunicacion. En los primeros se encuentra la tv, radio, prensa y

publicidad externa, y como actuales se hace referencia a los de la web.

Antes, lo que movia a la gente eran las palabras y las ideas, hoy en dia se
necesita de imagenes y hay que enfocarse en los sentimientos, es por eso que
la publicidad visual debe contener imagenes cargadas de informacion y

llegar al corazén del publico objetivo.

Cabe recalcar que los personajes que se utilicen en los diferentes tipos de la
publicidad deben ser arquetipos para que tengan mayor impacto, el mensaje
sea asimilado rapidamente y la poblacion se identifique con alguno de ellos, de
esta manera se disminuira el costo de la contratacion de personajes famosos o

de excelentes actores.

Después de analizar la opinion de la ciudadania se concluye que hay que
mejorar la imagen de las quebradas, del sector donde se encuentra la
Quebrada Jerusalén, y posicionar la marca EPMAPS fortaleciendo su cambio
de nombre enfocado al saneamiento, para lo cual el lenguaje debe ser

positivo.

Igualmente, se detectdé que las personas optan por acudir a los lugares
naturales los fines de semana, por el simple hecho de estar en medio de la
naturaleza, en un lugar seguro y facil de llegar. También mencionaron que
prefieren una publicidad rapida, con un equilibrio entre lo cémico y serio, con
imagenes reales, y que se muestre los espacios del lugar, como llegar y su

resefa historica.

Asimismo, se recomienda publicar los spots en canales como Ecuavisa y
Teleamazonas. Las cuilas en emisoras como La otra, América Stereo y

Francisco Stereo, entre otras. El Comercio es el mas idoneo dentro de la
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prensa. Se debe hacer un piloto antes de lanzar al aire las piezas publicitarias,
asi se evitara el desperdicio de recursos. También se mostré poco interés
frente a hojas volantes, tripticos, entre otros, por tal razén no se va invertir en

éstos.

Las vallas se deben colocar en sitios estratégicos en donde existe
aglomeracion de gente interesada en el turismo, y su informacién debe ser

especifica y atractiva.

Ademas, se debe entrar en la conversacion mundial, por eso se identifico
comunidades y micro comunidades, entonces, a través de Facebook se
incentivara a que se visite el Pichincha iniciando en la Q.J. y para lograr el
sentido de pertenencia, cuidado de las instalaciones, entre otras cosas
enfocadas a los moradores del sector, se usara el Hi5. Los contenidos de los
perfiles deben ser personalizados, segun la audiencia especifica manteniendo

la misma identidad.

La sociedad busca ser participe de algo, interaccionarse, gritarle al mundo lo
gue piensa o siente de algo o alguien, y si no nos dicen a nosotros se lo diran
a otros, entonces ahi esta la necesidad de que una vez creados los perfiles en
las redes sociales, alguien perteneciente a la organizacion se encargue de su
control, y de la generacion de respuestas basadas en las estrategias de la
empresa, y no aventurarse a que la persona actue por impulso venciendo asi

los objetivos principales por los que fueron creados los perfiles.

Con este medio se logrard, fidelizacion (me gusta — no me gusta), compromiso
y participacion. Ademas, se generaria inteligencia colectiva, porque cada
persona desarrolla el contenido del perfil. lgualmente se puede hacer uso de
Youtube, donde todo el mundo tiene acceso, y la informacion impartida seria
mas activa, porque también se puede opinar y enviar a otros usuarios de la

web.

Otro camino para llegar a los diferentes perfiles es incorporar informacion de

la Quebrada Jerusalén en las web’s municipales existentes, con links
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conectores, porque ahora las personas dejaron de ser receptores para

convertirse en entes interactivos.

No hay que olvidar que estamos cambiando constantemente y por ende el
contenido debe ser interesante y relevante, decir algo que provoque una
accion, ser creativos para que la persona deje de hacer lo que estaba
haciendo, y tener en cuenta que es una publicidad optativa donde se decide
si hacer click o no, ademas, debe entretener para retener.

También, hay que tener presente que las conversaciones virtuales son un
escenario de 360°, donde nos ven desde todos los angulos, y en las que se

gestiona mayores espectaculos.

Al mismo tiempo, el unico limitante de las acciones del plan es la creatividad

del comunicador, es por ello que se plantean estrategias pocos comunes.

Ademas, lo que se va a comunicar debe tener una identidad, y para la
creacion de la identidad de la Quebrada Jerusalén se debe enfocar en el
Proyecto laderas Pichincha- Atacazo, en la Ruta de Humboldt y en los
paradmetros dictados por el municipio en el Proyecto Quito Verde, ya que existe

una relacion directa de objetivo, mensaje, y dependencia.

Es por ello que se analizé la identidad propuesta por la consultora
encargada del sendero que tiene como inicio la Quebrada Jerusalén, y se

hacen las siguientes recomendaciones:

- Realizar un andlisis mas profundo de qué es lo que se desea trasmitir
con el logotipo, y vallas en especial, teniendo en cuenta fondo y
forma, aunque cuando se realizd la entrevista a la autora de los
disefios, supo sustentar muy bien las razones de ser de cada uno de
ellos; sin embargo, existen cosas que deberian ser reforzadas como

por ejemplo:

0 La base del logotipo: se encuentra limitado visualmente por

trazos rectos como es el cuadrado, impidiendo la expansion
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Optica e imaginativa; contradiciendo al mensaje que se desea

dar enfocado a la distraccion, libertad y naturaleza.

0 La consultora desarrollé el logotipo teniendo en cuenta que
debe ser abstracto para su facil recordacion; sin embargo, se
deberia reconsiderar los colores, y las piezas gréficas a

utilizarse.

o La informacion de las vallas: se enfocd en direccionar al
turista para que no se pierda, pero seria conveniente omitir la
parte de la redaccion y tratar de dejar imagenes con datos

especificos.

Asimismo, el comunicador encargado de la aplicacion del plan debe tener

caracter para controlar el desarrollo del mismo.

Ademas, resulta mas importante la capacidad para elegir al personal que
conformara su equipo de trabajo que la profundidad de conocimiento que
tenga de cada actividad a realizarse. Porque el norte a seguir ya esta definido,
el como hacerlo también, lo que falta son los expertos en cada uno de los

campos de actuacion que se sientan comodos con su trabajo.

En el plan comunicacional se encuentra los presupuestos si se toma la decision
de contratar personal externo para la realizacion de la propuesta, pero lo ideal
seria utilizar al personal y los instrumentos pertenecientes a las diferentes
instituciones del estado, para disminuir los costos y utilizar al maximo los

recursos que se tiene.
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ANEXO 1:
ENCUESTA PARA LA PROMOCION DE LA QUEBRADA JERUSALEN

EN LA CIUDAD DE QUITO
Sexo: F(),M () Edad: <20 (), entre 20y 30 (), entre 30y 40 (), >
40 () )
FAVOR SENALE CON UNA X SU RESPUESTA

1. ;Qué imagen se le viene a la mente cuando escucha la palabra

quebrada?
a. Algo interesante por conocer () b. Un espacio natural ()
c. Un botadero de basura () d. Otra ()
QUE....oiieee e,
2. ¢Ha escuchado alguna vez hablar sobre la quebrada de Jerusalén?
a.No () b. Tal vez, pero no recuerdo bien ()
C. Si ( ) Algo: POSItIVO......cvee e ieenaaas ;
NegatiVo........covvvveii i

3. ¢Sabia usted que con la piedra de la cantera de la quebrada Jerusalén
ubicada en San Roque se construyeron las iglesias del centro histérico de
Quito?

a. No () b. Tal vez pero no recuerdo bien () C.
Si()

4. ;Sabia usted que la actual avenida 24 de mayo, antes era una
guebrada, pero que larellenaron?

a. No (), entonces pase a la pregunta 5.

b. Si () bl. ¢(Sabe en dénde inicia la quebrada refiriéndose a la parte alta?: no
() si(), b2.¢Haido algunavez?:no()si(), hacecuanto: +1afo(),-1

afo ().

5. ¢ Qué lo motiva a visitar un lugar natural?

a. Conocerlo () b. Pasar con las personas que aprecia
() c. Hacer algo diferente () d. Distraerse de la
ciudad () e. Estar en medio de la naturaleza () f. Otro (

) qQUé...............

6. Asighe a cada factor un niumero que no se repita y que vaya desde 5
que es lo més importante hasta 1 que es lo que menos le importa para
acudir a un lugar turistico natural:

a. Resefa histdrica del lugar () b. Facilidad para llegar
() c. Seguridad () d. Distancia que tenga con la ciudad ()
e. Centros de entretenimiento ()

7. ¢Qué dias acude mas a un lugar turistico natural?

a. Entre semana () b. Fines de semana () c. Feriados () d.
Vacaciones ()

8. ¢ Por gué medios de comunicacién se informa sobre los lugares
turisticos naturales que existen en la ciudad?

De los siguientes medios seleccione los 3 mas importantes y de 1 ejemplo de cada
uno:

a. TV ()canal.....o.o.ooooiiiii i, lo ve: de dia... de tarde... de noche... ;
gué dias: entre semana... sélo fines de semana...

b. PRENSA (): periédico................ lo lee: entre semana... fines de semana...

c. RADIO (): emisora...........ccvvveuninnnns la escucha de: dia... tarde... noche... qué

dias: entre semana... sélo fines de semana...
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WEB (): qué pagina............ e. REDES SOCIALES (): cudl...............
PUBLICIDAD EXTERNA( ):hojas volantes.., vallas.., eventos..., otro...

g. OTRO MEDIO () CUAl........coceveeee..,

9. ¢ Sabia usted que existe una quebrada a menos de 5 minutos del centro
historico de Quito por donde se subia al Pichincha antiguamente, y que

esta siendo recuperada desde hace mas de un afio por la EPMAPS?

d.
f.

a.Si() cdémo se enterd: radio..., prensa...., bocaa boca...,
internet..., redes sociales...., otro........

b. No () c. Algo habia escuchado pero no estaba
segur@ ()

10. En cuanto a la publicidad que se maneje para promocionar un lugar
turistico natural, ¢coOmo le gustaria que ésta fuera, seleccione uno por
punto?

a. TIEMPO: rapida ( ), neutral (), lenta ().

b. TIPO: comica (), seria ().

c. IMAGENES: reales (), caricaturas ().

d. INFORMACION: resefia historica ( ), espacios del lugar (), como llegar (),

(0] 1 r- VU
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ANEXQO 2: valla sugerida.

O  Explora el PICHINCHA

desde la Quebrada Jerusalén

T
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ANEXO 3: minivalla sugerida. La distancia en metros varia segun el sitio de

ubicacion.

Inicio al
Pichincha

Quebrada Jerusalén

1500 m

ANEXO 3.1: ubicacion de las minivallas

Sector: centro de Quito
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ANEXO 4: el perfil en Facebook invita a explorar el Pichincha iniciando por la
Q. J. Cada amig@ podra exponer sus experiencias, subir fotos y videos, sugerir
a otras personas a que se unan a la pagina y opinar sobre las publicaciones.

= Jorusabin Quebrads - Windovs Internel Explorer proporcionade por Windows XP Colossus Ed,
OGS - () remiimmismbmckovmiotn r—— . i o) ol

8 Jevusalén Cusbrada 3 | gl Pt fimasgestd obe.com. eel. .. it - B - deh = i} Pagna + 0 Horramiertas «

Inicio  Perfil  Buscar amigos Cuanta *

Jerusalén Quebrada # Editar perti |

do 19B3Agraer L infarmacion de tu actual trabajofgregar tu cildad
actuslEder perfil =

Hacid 129 de ener
m% -

[ muro compartir:  [_] Estado [ roto 1] Enlace  'S® video
v £Qué estds pensando? VAMOS DE CAMPING AL PICHINCHA,

i NOS ENCONTRAMOS EN LA Q. J.

Agrega una foto tuya

Elige una foto para que tus amigos te
reconozcan.

[ [ —— I— Terusakn, tus Amgos estan eeperando
&_‘ Amigos S Jerusakin Quebrada :
bruma  VAMOS A ACAMPAR AL PICHINCHA, PERD NOS ENCONTRAMOS EN LA y  Elbuscador de amigosesmejor
| - I QUEBRADA JERLSALEN. .. i que nunca. Pruébalo,
Buscar amigos

Mejores amigos = Huscar amigos
l £ Te gusta esto.  Btotetricll

Patrocinado Craar un anuncid

| Esvor e o pdgna. " wazsw -

ANEXQO 5: el perfil en Hi5 informa a los moradores colindantes a la Q.J.,
sobre actividades como: mingas, reuniones de los lideres barriales, entre otras.

{2 his - jerusalen quebrada - Windows Internet Explorer proporcionado por Windows XP Colossus Ed.

@E;v 098 btk fuan RIS, comjfriend) profile fdisplayProfile. do?userid—603015847 =[x B

W [%L[gHutmawrstephaﬂuw@hutma\...]L@hwﬁr]erusalenuuehrada XI_} 3 v [ v @ - [rPigina v (3 Herramientas »

EE N7k jerusalen quebrada @ o Monedas =
mi perfil  amigos juegos tienda f = Y mensajes | cuenta | salir | clasificados

buscar

aplicaciones

jerusalen quebrada ousias @ADO 21 DE MAYO REUNION EN LA CASA
COMUNAL CON LOS LIDERES, Y TECNICOS DEL

PSA - EPMAPS. Hora 10 am. TE ESPERAMOS.

J ¢ Qué estas haciendo ahora?
™) SABADO 21 DE MAYO REUNION EN LA CASA COMUN
TECNICOS DEL PSA HORA10 am. TE ESPERAMOS

0 Comentarios del perfil [
0 Comentarios de las fotos
°  OFives -]
" Jugar . 2 Recortes =
Fotos (2) = [¥] 0 Gifts fif

Amigos (0)
Grupos

.
Album de recortes E@ Avatares

Ver como otros me ven
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ANEXO 6: cufia de radio sugerida.
Musica de Fondo: coro “It's my life”, Bon Jovi.

Inicia en el minuto: 0:55 Termina: 1:30
Duracién de la cufia: 35 segundos.
Personajes: Salomé, 25 afios de Quito. Carolina, 23 afios de Guayaquil.
Dialogo:
Salo: Amiga, necesito adrenalina, vamos de camping al Pichincha.
Caro: ¢Hoy?, si sabes que soy del Guayas, ¢no me dara soroche?
(Risas)

Salo: nada que ver, es increible, sabras porque dicen que Quito es la carita de

Dios, dale vamos.
Caro: Ok., y cdmo hacemos, en donde topamos.

Salo: veras, en el centro historico, en San Roque, por La Cantera de la

Quebrada Jerusalén.

Caro: jAh, ya! , donde sacaron las piedras para construir el Quito Antiguo.
(Patas de grillo, cri- cri)

Salo: Esa no me la sabia, que vergtienza. Si, ahi mismo.

Caro: Entonces, ya le llamo a Tribilin, a Lengua e trapo, a Gabisifia, a Jairifio, y

a los demas. Llevaras la camara para las fotos de chantaje.
(Risas)

Salo: ya de una, tipo 8 entonces en la Quebrada Jerusalén.



144

ANEXO 7: imagenes sugeridas para realizar el comercial de TV.

Nombre Comercial: Caminante no hay camino, se hace camino al andar. Duracion: 33 seqg.

Musica de Fondo: coro “Cantares en Velez” - Guillermina. Inicia en el minuto: 1'13Termina; 1’46

Caminante son tus huellas, el camino y nada mas... caminante no hay camino se hace el camino al andar..

Ll S

Al andar se hace camino, YV al volver la vista atras, se ve la senda que nunca se ha de volver a pisar...

Nietos 2000

Caminante no hay camino, sino estelas en la matr...
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"...Caminante no hay camino, se hace camino al andar..."

golpe a golpe, verso a verso,
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ANEXO 8: disefos elaborados por la consultora del Proyecto Ruta de Humbold
modificar

ANEXO 8.1: logotipo de la Ruta de Humboldt, al cual se le aumentd la informacion.
“INICIA EN LA QUEBRADA JERUSALEN”, en la parte inferior.

La Ruta de
HUMBOLDT

INICIAEN LA QUEBRADA JERUSALEN

ANEXO 8.2: rotulacién propuesta que incluye la Quebrada Jerusalén.

CASCADAS Y VERTIENTES QUEBRADAS
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Anexo 8.3: cromatica de la sefialética propuestas por la consultora.

Area de
reserva natural

REESGOEDE PROMIBIDG PRIMER 2400 m
INCENDIOS EACAMPAR OXEGEND ;

MOMG

L.

Asaderos

ANEXO 8.4: propuesta de valla para ser ubicada en el sitio natural.

ZONA =

Paramos y pajonales




	INSTITUTO METROPOLITANO DE PATRIMONIO    CULTURAL DE QUITO
	“Visión: los habitantes del Ecuador y de la humanidad entera, cuentan con las áreas históricas y con el Patrimonio Cultural del Distrito Metropolitano de Quito, protegidos y en constante incremento y con un medio social, ambiental y paisajístico de ca...

