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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion consisti6 en realizar un plan de
comunicacion para el llustre Municipio de la ciudad de Esmeraldas, con el
propésito de dar a conocer a la ciudadania esmeraldefia el Proyecto de
regeneracion urbana vy turistica llamado “Intervencion Urbana Las Palmas”, a
través de herramientas de comunicacion que tienen como finalidad informar e
involucrar a los esmeraldefios y turistas en general. Para la ejecucion de la

presente tesis se desarrollaron los siguientes capitulos:

El primer capitulo contiene informacion sobre la resefia historica, cultura,
atractivos turisticos de Esmeraldas, al igual que la playa ubicada dentro de la
ciudad llamada “Las Palmas” donde se desarrollara el Proyecto antes
mencionado, ademas se hace referencia a la historia, filosofia institucional,

proyectos del Municipio de Esmeraldas, institucion que lidera el Proyecto.

El segundo capitulo hace referencia a la comunicacion, la importancia de
mantener una comunicacion eficiente y efectiva entre los publicos vinculados
en una organizacion, mientras que en el tercer capitulo expone todo sobre las
Relaciones Publicas, las herramientas que se utilizan y como se planifican y
ejecutan campafias mediante programas de accion para lograr difusion y

aceptacion del publico.

En el cuarto capitulo se realiza la investigacion de campo, y se plantea las
técnicas de investigacion para el desarrollo de la tesis, fue necesario analizar la
percepcion de los publicos, utilizando encuestas, cuyo fin fue indagar el
conocimiento de los ciudadanos de la ciudad de Esmeraldas respecto al
Proyecto; de igual manera entrevistas a personalidades relevantes en el que se

desarrolla el Proyecto.

En el quinto capitulo se exponen los objetivos generales y especificos,
estrategias, acciones, cronograma, presupuesto y todo relacionado al plan de

comunicacion.
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Se finaliza con las conclusiones y recomendaciones que forman parte de la

propuesta.
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ABSTRACT

The present research work was to conduct a communication plan for the
lllustrious Municipality of the city of Esmeraldas, in order to make known to the
public esmeraldefia the urban regeneration project and tourism called "Urban
Intervention Las Palmas" through communication tools that are designed to
inform and involve the Esmeraldas and tourists in general. For the

implementation of this thesis was the following chapters:

The first chapter contains information on the historical background, culture,
attractions Esmeraldas, as is the beach located within the city called "Las
Palmas" which will develop the project mentioned above also refers to the
history, institutional philosophy, projects the Municipality of Esmeraldas, Project

lead institution.

The second chapter refers to communication, the importance of maintaining an
efficient and effective communication between the public linked in an

organization.

The third chapter presents all about public relations, the tools used and how
campaigns are planned and implemented through action programs to achieve
dissemination and public acceptance.

In the fourth chapter presents field research, and considers research techniques
for the development of the thesis, it was necessary to analyze the perception of
the public, using surveys, whose aim was to investigate the knowledge of the
citizens of the city of Esmeraldas on the Project; equally relevant celebrity
interviews in which the Project is developed.

In the fifth chapter presents the general and specific objectives, strategies,
actions, schedule, budget and all communications related to the plan.

It ends with the conclusions and recommendations that are part of the proposal.
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INTRODUCCION

La comunicacion es una herramienta de suma importancia y sobrevivencia para
el ser humano vy, de igual manera, lo es dentro de una empresa e institucion
puesto que es el medio basico para expresar, transmitir y codificar mensajes.
El éxito de este proceso radica en la retroalimentacion entre los individuos

involucrados.

Una organizacion se relaciona con publicos internos y externos a quienes se
direccionan las distintas estrategias de comunicacion con la finalidad de que

exista una comunicacion bidireccional efectiva.

El Gobierno Municipal de Esmeraldas, Inmobiliaria Mompiche y el Banco de los
Afiliados al IESS (BIES), mediante un fideicomiso iniciaron el Proyecto para la
recuperacion del principal balneario de los esmeraldefios llamado PROYECTO
INTERVENCION URBANA ‘LAS PALMAS’ el cual busca renovar el ornato
urbanistico de la zona turistica y mejorar los ingresos de los comerciantes del

lugar.

A raiz de la creacion del Proyecto surgid un ambiente de incertidumbre,
desconocimiento e inseguridad para los comerciantes del balneario las palmas,
asi como también para los ciudadanos esmeraldefios; es ahi cuando nace la
idea de plantear una campafia de comunicacién y relaciones publicas que
contenga estrategias comunicacionales apropiadas, para dar a conocer a los
publicos informacion, beneficios y ventajas que otorga la implementacion de

este Proyecto en la ciudad.

Es por ello que se llevo a cabo la investigacion en la ciudad de Esmeraldas, y
se determind como poblacion de estudio a los ciudadanos esmeraldefios y
comerciantes de la playa “Las Palmas”, con el fin de determinar el nivel de
conocimiento de los publicos y la participacién e involucramiento de los

ciudadanos esmeraldefios frente al proyecto, en el mismo se aplico un tipo de



investigacion cualitativo y cuantitativo, mediante la ejecucion de entrevistas y

encuestas para obtener datos mas reales y certeros.

El resultado de la investigacion conlleva a plantear como objetivo principal,
disefiar un programa de comunicacion que integre estrategias y canales de
informacion, que permita difundir el proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”

para lograr la participacion de la ciudadania en general.



1  CAPITULO I: ESMERALDAS PROVINCIA VERDE DEL ECUADOR

El presente capitulo hace referencia a la ciudad de Esmeraldas, ya que es
donde se va a desarrollar el proyecto “Intervenciéon Urbana Las Palmas”, tema
principal de la presente tesis, por lo tanto conocer su entorno, antecedentes y
el movimiento cultural y turistico es esencial para identificar y ampliar la

investigacion presentada.

1.1 ANTECEDENTES DE LA CIUDAD

Esmeraldas es una ciudad que no ha sido turisticamente explotada,
simplemente se la conocia como un lugar de paso para acceder a las playas
qgue se encuentran ubicadas en el sur y norte de la provincia que son las mas

visitadas por los turistas locales y nacionales.

A partir del aflo 2000 la ciudad da un giro en cuanto a remodelacién urbana y
salubridad, donde el turista ya entra a conocer la ciudad, sin embargo, no es
considerada como principal destino para quedarse ya que no existe la
infraestructura hotelera y turistica apropiada para tomarla como opcion.

Sin embargo, no se puede dejar de mencionar que la ciudad cuenta con
grandes ventajas debido a que posee un clima apropiado durante todo el afio,
ideal para recibir a turistas que en su mayoria son de Quito, capital del
Ecuador, debido a su cercania. Asi mismo, cuenta con tierra fértil capaz de
cosechar frutas tropicales durante grandes periodos, la gastronomia de
Esmeraldas se la disfruta en toda la provincia y principalmente al ser una
ciudad poco explotada ofrece posibilidades para los negocios, la cultura, la
recreacion, diversion nocturna, la gastronomia, la religion y ademas se integra

con la oferta turistica de la region.

“Se ha dicho con razén que hablar de Esmeraldas es hablar de belleza magica”

(Meza, 1012) debido a sus playas, su gente, su gastronomia y sus sitios de



interés que propician una actividad turistica durante todo el afio por lo que
invita a todos a descubrirla y disfrutarla donde existe una mezcla de seduccion
en el cual todo es posible, desde aprender a bailar salsa y el baile tradicional
de la “marimba”, hasta degustar de la mejor gastronomia, visitar el mercado
artesanal, sus museos, sus parques hasta disfrutar de eventos culturales

programados durante todo el afio.

Tabla 1. Esmeraldas Turistico

ESMERALDAS TURISTICO

VENTAJAS DESVENTAJAS

e Esmeraldas es el principal puerto|e No existen garantias de seguridad.

maritimo del noroeste de Ecuador.

e Es un paraiso de playas increibles, de | ¢ No existe infraestructura urbana.
paisajes con entornos naturales y de

selvas virgenes.

Dispone de un clima muy agradable y
apropiado durante todo el afio que
entre 21 a

oscila 25 grados

centigrados

Dentro de las playas se puede realizar
multiples actividades deportivas.

Esta a 320 kilémetros de Quito, es la
playa méas cercana de los quitefios.

Su atractivo es su mausica, su folclor y
sobre todo la calidez de su gente.
Tierra

costera y férti para Ila

agroindustria.

Exquisita gastronomia a base de
mariscos.

Es una ciudad accesible, hay precios

para diferentes gustos.

No es wuna ciudad turisticamente

explotada.

Autoridades despreocupadas por la
provincia.

Falta de interés por reconstruir zonas
turisticas afectadas.

No existe infraestructura hotelera
apropiada en todas las playas de la
provincia.

Escaso manejo del aseo de las playas.



1.1.1 ¢Por qué provincia verde?

Esmeraldas es un paraiso de playas increibles, de entornos naturales, de
selvas virgenes, es llamada la "provincia verde" por la increible flora de los
bosques. La ciudad de Esmeraldas, se caracteriza porque su proceso de
ocupacién y consolidacion esta signado por la naturaleza de su origen y
expansion, pues, se trata de una ciudad que se ha constituido a partir de tres
localizaciones en el territorio, lo que ha definido su emplazamiento, traza y

tejido urbano. (Municipio de Esmeraldas, 2012)

Debido a la influencia climéatica y a la ubicacion geogréfica, la provincia de
Esmeraldas posee una extraordinaria variedad de recursos vegetales. La
confluencia de varios factores (mar, rios, montafias, bosques etc.) da origen a
un sinnimero de microclimas y ecosistemas, todos y cada uno con sus
caracteristicas particulares en cuanto a biodiversidad se refiere. Todos los
factores que concurren para hacer de Esmeraldas uno de los suelos mas ricos
en vegetacion la hacen para que existan una muy variada vida animal; pues
existen un sinnumero de especies de animales: mamiferos, aves, reptiles,

anfibios, peces, crustaceos, etc. (Municipio de Esmeraldas, 2012)

1.1.2 Resefia Historica

Esmeraldas fue descubierta por Bartolomé Ruiz el 21 de Septiembre de 1526 y
proclamé su independencia el 5 de Agosto de 1820, segun la version de los
cronistas de Indias y de los historiadores ecuatorianos, cuando los espafioles
llegaron, creyeron que en el territorio esmeraldefio existian minas de esta
preciosa gema por lo que se identificO a estos territorios como: la Provincia de
las Esmeraldas, que mas tarde se la llamaria Esmeraldas. (Municipio de
Esmeraldas, 2012)

El nombre de Esmeraldas proviene de los primeros espafioles que se
desembarcaron en estas costas en 1526 y vieron que los jefes indios de

Atacames llevaban joyas de oro y de esmeralda. Estas piedras preciosas



probablemente originadas de comercio 0 guerras con otros grupos de

diferentes sectores. (Viaja Oficial Quito, 2012)

En 1533, el naufragio de un barco de esclavos permitié el asentamiento y la
presencia de una activa poblacion negra que se fusiond con las culturas blanca
e indigena generando varias manifestaciones culturales, musicales,

artesanales y dancisticas. (Municipio de Esmeraldas, 2012)

Durante varios siglos, Quito se interes6 en extender su influencia sobre la costa
del Pacifico esmeraldefio; pero, es Unicamente a partir de 1972 que se
concreta esa vieja aspiracion. Esmeraldas aparece entonces, como la “salida
natural” de Quito hacia la costa, gracias a la construccion final de la carretera
que, 200 aflos antes Pedro Vicente Maldonado delineé. (Municipio de
Esmeraldas, 2012)

Esmeraldas; como pueblo indigena existio primero en la desembocadura del rio
Viche, después en San Mateo y alli, para los efectos de la pacificacion y
evangelizacion la conoci6 el padre Esteban Onofre y, mas tarde, el sabio Pedro
Vicente Maldonado. Es solamente en 1846, cuando por Decreto Legislativo del
7 de mayo de ese afio se ordena trasladar esta poblacion, de San Mateo a la
orilla inferior del rio Esmeraldas; pero este decreto no se llegé a ejecutar.
Posteriormente, en 1852, la Asamblea, reunida en Guayaquil, ordena mediante
decreto del 2 de septiembre de ese afio que se traslade al lugar en el que esta
actualmente, denominado Boca Grande, designando el presidente José Maria
Urbina, a los sefiores José Maria Orejuela y Miguel Martinez Carranque para
que eligieran el sitio donde debia establecerse la nueva capital de la provincia,

gue es la actual ciudad de Esmeraldas (Municipio de Esmeraldas, 2012)

1.1.3 Ubicacion Geografica

Esmeraldas es una provincia turistica y agricola por excelencia, esta localizada

en la desembocadura del rio Esmeraldas, situada en el extremo noroccidental



de la Republica del Ecuador, tiene una extensién de 15.954 km2 la conforman
los cantones: Esmeraldas, Eloy Alfaro, Atacames, Muisne, Quinindé, San
Lorenzo y Rioverde y su poblacién se estima tiene 416.272 habitantes es la
capital de la provincia del mismo nombre, limita al Norte con la Republica de
Colombia al Sur limita con la provincia de Manabi y Pichincha, al Este limita
con las Provincias de Carchi, Imbabura y Pichincha, al Oeste con el Océano

Pacifico. (Municipio de Esmeraldas, 2012)

Su temperatura es apacible, sus términos promedio se encuentran entre 21 y
25 °C. Se encuentra en las coordenadas geograficas OO° 59’ de latitud norte y
79° 39’ de longitud oeste. (Eco Travel, 2011)

1.1.4 Culturay Tradicion

Esmeradas es considerada la ciudad que mantiene viva la cultura del pueblo
afro, ofrece la singularidad de su musica y danza. Al son de la marimba, los
cununos y el guasa, el pueblo afro esmeraldefio muestra al mundo sus raices e
invita a disfrutar de ellas. La musica tiene pasos Afro americanos con la
marimba como instrumento caracteristico. Los instrumentos de percusion,
como los bombos, maracas, y tambores son también populares. (Visita
Ecuador, 2012)

Para mostrar sus tradiciones culturales, Esmeraldas cuenta con los museos
Carlos Mercado y el Regional de Arqueologia, que cuenta con muestras

permanentes.

Una de las manifestaciones culturales mas vistosas y apreciadas por las
comunidades del lugar es la interpretacion de la "Marimba Esmeraldefia" que
constituye un magnifico espectaculo de ritmo, musica, seduccion y colorido.
Durante el Carnaval, se realiza el festival internacional de marimbas con
representantes de los paises vecinos. En la provincia el visitante descubrira

expresiones culturales de raices ancestrales vivas en las comunidades nativas



Chachis, Awa, Eperas y Embera-Katio que junto a la dinamica del pueblo negro
se manifiestan con voz propia a través de su musica y danza. Los Chigualos,
Arrullos y Alabaos son también expresiones ancestrales muy conocidas. El
alimento es muy rico, variado, y est4 basado en el pescado, el arroz y sobre

todo los mariscos. (Ecuador Travel, 2012)

Figura 1. Baile “La Marimba”
Tomado de Ecuador Travel, 2012.

1.1.5 Economiade la Ciudad

La provincia de Esmeraldas registra un importante movimiento comercial y
portuario; es zona agricola, donde el tabaco, café, cacao, banano, palma
africana y diversas frutas tropicales son sus principales productos. La pescay
el turismo constituyen importantes fuentes de ingresos; de igual manera, posee
la refineria mas grande del Ecuador siendo la base de la economia en

Esmeraldas.

Es también un importante centro para el turismo nacional ya que sin duda su
economia gira principalmente en torno al turismo, asi como también a las
exportaciones que se hacen desde el Puerto de Esmeraldas siendo importante
para la zona norte del Ecuador, alli se exporta principalmente madera y astilla;

al igual que banano y otros productos agricolas. (Ecuador Travel, 2012)



1.1.6 Antecedentes Turisticos de la Provincia

Las playas de Esmeraldas son, sin duda, uno de sus principales atractivos de

la provincia.

A 30 Kms. de la ciudad de Esmeraldas se encuentra Atacames, que recibe
turistas todo el afio, cuenta con una amplia infraestructura hotelera a lo largo
del malecén se ubican los principales restaurantes, con lo mejor de la comida
tipica de la regidon. Junto a la playa, numerosos bares ofrecen bebidas tipicas a
base de agua de coco, también hay un paseo con artesanias, accesorios para
el cuerpo y objetos trabajados en coral, cinco kilbmetros mas al sur esta Sua,
un tranquilo pueblo de pescadores que también ofrece lugares para
hospedarse y deliciosa comida tipica, hacia el suroeste, a 11 Kms, Same se
levanta en medio de palmeras y aguas cristalinas, otras playas apetecidas por

su hospitalidad son Playa Ancha y Tonsupa, a 20 Kms. (Ecuador travel, 2012)

Asi mismo, hay otras playas hacia el norte como: Camarones, Colope y Rio
Verde, que se caracterizan por estar rodeadas de poblados pescadores y la
playa de “Las Palmas” ubicada a pocos minutos del centro de la ciudad de

Esmeraldas siendo la Unica playa ubicada dentro de la ciudad.

De igual manera existen selvas virgenes, indigenas Cayapas, Marimba y
Danza afro-ecuatoriana, zona arqueologica La Tolita, Islas, flora y fauna. Al
norte de la provincia se encuentran las reservas de manglares mas altos del
mundo y representan el mayor patrimonio de la reserva, donde es posible
distinguir algunas variedades de mangle, en sus raices habitan gran variedad
de moluscos y crustaceos que son fuente de trabajo y alimento de las

comunidades que habitan en el area. (Ciudad Esmeraldas, 2012)

1.2 LAS PALMAS

La playa de Las Palmas se encuentra ubicada en el extremo norte de la ciudad,

es el principal centro de esparcimiento y diversion de los pobladores locales
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cuenta con una extension de aproximadamente 2.5 km, es ideal para caminar,
correr y practicar diferentes deportes mientras se observan algunas especies

animales que se disfruta en la playa. (Ecuador Travel, 2012)

En la playa existe un malecon al cual permite el ingreso de vehiculos y donde
se encuentran diversos tipos de establecimientos que brindan servicio de
alimentacion y esparcimiento, durante las noches, especialmente fines de
semana es comun encontrar gran cantidad de personas divirtiéndose en los
diferentes centros nocturnos que alli se encuentran. Las Palmas es una playa
accesible donde los discapacitados fisicos y aquellas personas que no pueden
valerse por si mismas, disfrutan de igual manera de las distracciones que
ofrece el balneario siendo la Unica playa del pais que cuenta con rampa de
acceso y silla acuatica disefiada para que las personas con capacidades

especiales y adultos mayores disfruten del bafio en la playa. (Viajando, 2012)

1.2.1 Comercioy Turismo

La playa de las Palmas posee una variada oferta de servicios turisticos
principalmente en el malecén, lo que le permite al viajero disfrutar de sol,
arena, mar y brisa durante el dia y en las noches distraerse al ritmo de la
musica en sus diferentes lugares de diversion. La zona es bastante concurrida
por turistas del sector donde las actividades deportivas son permanentes.
Dentro de la zona, el comercio gira en torno al turismo local, en el balneario
existen muchos restaurantes que ofertan lo mejor de la comida tipica
esmeraldefa; de igual manera, es destinado para promocionar las artesanias
representativas de la zona elaboradas por los artesanos, los lugares de
diversién nocturnos también son gran fuente de ingreso ya que los fines de

semana son el lugar de encuentro de los habitantes de la ciudad.

En el balneario las palmas existen aproximadamente 90 comerciantes (camara

de comercio de Esmeraldas)
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1.2.2 Principal Fuente de Ingreso

La principal fuente de ingreso dentro del balneario es el turismo local, la
gastronomia esmeraldefia es un importante punto a favor para los
comerciantes de la zona ya que los lugarefios optan por degustar acompafiada
por la brisa del mar, de igual manera las personas que visitan la playa
aprovechan para adquirir las artesanias y dulces de la provincia, sin lugar a
duda el turismo es la principal fuente de ingreso del sector. (Municipio
Esmeraldas, 2012)

1.2.3 Atractivo Turistico

Las Palmas a lo largo de sus 5 kildmetros de extension le ofrece a los visitantes
tanto la posibilidad de agruparse en las zonas mas concurridas, como la de
encontrar un lugar mas aislado para disfrutar de los dias de sol y de mar. La
zona es bastante frecuentada por turistas del sector donde las actividades

deportivas y recreacionales son permanentes. (Ecuador Travel, 2012)

La actividad constante es una caracteristica del sector, al caer la noche los
bares y discotecas se llenan de gente que quiere disfrutar a lo grande. En la
temporada de carnaval Las Palmas es sede del “Festival Internacional de
Musica y Danza Afro”, evento que expresa culturalmente las raices ancestrales
vivas del pueblo negro, durante el festival la identidad cultural afro ecuatoriana
se reafirma. Los bailarines nacionales e internacionales mueven sus cuerpos
al son de la marimba, la percusion, el cajon los platillos y el clarinete. Las
Palmas es considerada como un punto de reunion para pasarla bien rodeado
de su masica y practicando varios deportes acuaticos como la pesca, el esqui,
kitesurf, windsurf, futbol playero y observando sus grandes y hermosas olas.
Ademas a pocos minutos de Las Palmas se puede disfrutar de una hermosa
visita a las ballenas jorobadas que llegan desde el Antértico a recorrer la Costa

Ecuatoriana. (Turismo Esmeraldas, 2012)
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1.3 ILUSTRE MUNICIPIO DE ESMERALDAS

A continuacion se va a describir y mencionar lo mas relevante del llustre
Municipio de la ciudad de Esmeraldas, durante el actual periodo dirigido a partir

del afio 2000 por la administracién del alcalde Ernesto Estupifian Quintero.

1.3.1 Antecedentes

1.3.1.1 {Qué es?

Las Municipalidades son definidas como "corporaciones auténomas de
derecho publico, con personalidad juridica y patrimonio propio, cuya finalidad
es satisfacer las necesidades de la comunidad local y asegurar su participacion
en el progreso economico, social y cultural de las respectivas comunas".

(Cadigo Organico de Organizacién Territorial)

1.3.1.2 (A qué se dedica?

La administracion publica municipal es la actividad que realiza el Gobierno
Municipal, en la prestacién de bienes y servicios publicos para satisfacer las
necesidades; garantizando los derechos de la poblacibn que se encuentra
establecida en un espacio geografico determinado, en los términos que prevén
las disposiciones juridicas que regulan la administraciéon publica municipal
teniendo como premisa la participacion social en la planeacion y ejecuciéon de
obras, asi como servicios publicos, que faciliten la identificacion de problemas y
cumplimiento de objetivos. (Monografias, s.f)

La Alcaldia del llustre Municipio Esmeraldas suministra servicios publicos y
cumple un rol fundamental en la poblacién, ya que como institucion publica,
autonoma vy juridica en gestion de sus competencias, puede promover e
implementar toda clase de actividades politicas, econdmicas — sociales y
culturales, y prestar cuantos servicios publicos contribuyan a satisfacer las
necesidades del canton.
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El Gobierno Municipal del cantén Esmeraldas, se encuentra empefiada en

revalorizar la identidad cultural y promover la riqueza turistica de Esmeraldas.

De acuerdo con lo establecido en la Ley Orgénica del Poder Publico Municipal
su principal gestion es y sera siempre la optimizacion de la calidad de vida de
todos los esmeraldefios, la politica que conlleve a la capacitacion de recursos
de buscar los mecanismos para darle mejor destino a los ciudadanos, y prestar
los servicios esenciales que son competencia del municipio en cuanto a la
administracion y presupuesto; se logran metas a través de implementar los
cambios y ajustes que fueran necesarios en el aspecto administrativo y
presupuestario de recursos humanos y otros de su incumbencia, todo esto
dentro de un esquema administrativo que satisfaga las necesidades y

exigencias.

Es preciso acentuar la distribucion de los recursos que llegan al municipio,
cumpliendo con la satisfaccion de obras especificadas, que sirvan para el

beneficio y disfrute de la comunidad y de esta forma se cumpla prosperidad.

1.3.2 Nducleo ideol6gico del Municipio

e MISION: “Brindar servicios de calidad a la poblacion esmeraldefia, de
modo de asegurar el desarrollo social y el buen vivir de la ciudadania;
sustentada en una planificacion sostenible, en equilibrio con el medio
ambiente, su biodiversidad y pluriculturalidad, proyectada en funcion de

los cambios y exigencias del mundo globalizado actual.

e VISION: Para el afio 2014 el Gobierno local conservara y protegera el
medio ambiente y su biodiversidad. Contando con un ordenamiento
territorial que favorezca el uso sustentable del suelo, que fomente la
recreacion con el impulso de programas y el fortalecimiento de
infraestructura bésica; propicie la participacion ciudadana como eje

protagénico en el desarrollo local, con espacios, oportunidades y politicas
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gue los potencian; favoreciendo los niveles de calidad de vida, cobertura
cualitativa y cuantitativa en salud, educacién, recreacion, servicios e
infraestructura basica; con una conectividad vial interna y externa,
permitiendo un desarrollo integral y armonico con los municipios vecinos y
con otras provincias. Ordenado y seguro, reconocido a nivel nacional e
internacional por contribuir a reducir los niveles de pobreza y elevar la

calidad de vida de sus ciudadanos”. (Municipio Esmeraldas, 2012)

1.3.3 Funciones Principales

Las principales funciones del municipio son:

e “Administrar los asuntos municipales y prestar los servicios publicos que

determine la ley.

e Ordenar el desarrollo de su territorio y construir las obras de demande el

progreso municipal.

¢ Planificar el desarrollo econémico, social y ambiental de su territorio,

conformar a la ley y coordinacién con otras entidades.

e Solucionar las necesidades insatisfechas de salud, educacion,
saneamiento ambiental, agua potable, servicios publicos domiciliarios,
vivienda, recreaciéon y deporte con énfasis especialmente en la nifiez, la
mujer, la tercera edad y los sectores discapacitados, directamente y en
concurrencia completamentaria y coordinacién con las deméas entidades

territoriales y la nacién, en los términos que defina la ley.

e Velar por el adecuado manejo de los recursos naturales y del medio

ambiente conforme a la ley.
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e Promover el mejoramiento econdémico y social de los habitantes del

municipio.

e Hacer cuanto puede adelantar por si mismo subsidio de otras entidades
territoriales mientras estas proveen lo necesario”. (Fuente: Ley 27972.

Ley Organica de Municipalidad.



1.3.4 Estructura Organizacional
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1.3.5 Proyectos del Municipio

Dentro de los principales proyectos del Municipio de Esmeraldas se incluyen la
estabilizacion de laderas, pavimentado de calles con hormigén rigido como es
el caso de los Barrios 5 de Agosto, 30 de Septiembre, Las Américas, Delgadillo
Alto, en donde ademas se ha construido un colector de aguas servidas y muros
de contencion; lastrado de las calles del sector de las Acacias en San Rafael,
lastrado y adecentamiento de las parroquias Tachina, Vuelta Larga, la

reparacion de la cancha de la parroquia Camarones.

De igual manera, se lleva a cabo el proyecto “Turismo Cultural”; y la
planificacibn que mediante el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial en

el que se visualiza al cantdén, como sector turistico.

El proyecto “Intervencion Urbana las Palmas” busca dar otra cara a la ciudad a

corto y mediano plazo.

1.3.6 Herramientas del Municipio

1.3.6.1 Campafias Comunicacionales

Dentro de las campafias de comunicacibn que maneja el municipio se
promueve principalmente las obras que se realizan y la actividad institucional
en general, dentro de las principales se menciona campafa de limpieza de los
parques, capacitacion en el tema ambiental y gestion de riesgos, el trabajo
cultural que se realiza con los nifios, y principalmente todo movimiento que

realice el alcalde de Esmeraldas y sus departamentos.

Mediante campafias de comunicacion social se difunde todo movimiento que se
desarrolla en el municipio, Anabel Meza comunicadora del municipio considera
“que cualquier actividad que se realice y se publique aporta considerablemente
al Municipio”.
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e En el municipio se maneja una comunicacion integral, siendo las
principales herramientas de comunicacion: la comunicacion social,
Relaciones Publicas, publicidad y un marketing politico donde la

propaganda no puede faltar.

e Es por ello que la comunicacién social mediante el periodismo es una de
las herramientas principales ya que se producen revistas radiales y
televisivas semanales donde se hace un resumen de todas las
actividades mas importantes de la semana; asi mismo, existen cadenas
en radio y television y boletines diarios hacia la prensa con soporte

fotografico del municipio.

e Otra herramienta que se utiliza es la Publicidad mediante cufias de radio,
spot para televisidbn anuncios de prensa y publicidad directa mediante
BTL.

e La Relaciones Publicas se la aplica a través de una comunicacion interna
y externa al realizar vinculacion con la comunidad, relaciones inter-
institucionales, protocolo, eventos institucionales y resaltar las obras
grandes mediante una publicidad informativa y educacional promoviendo

la gestion del medio ambiente.

e EIl municipio posee una pagina web en la cual se puede encontrar toda la
informacion acerca del mismo a pesar de que no cuenta con redes
sociales, sin embargo se la piensa implementar durante el proximo afo.

1.3.6.2 Proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas”

e Descripcién

El Gobierno Municipal de Esmeraldas, Inmobiliaria Mompiche y el Banco
de los Afiliados al IESS (BIES), mediante un fideicomiso iniciaron el
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Proyecto para la recuperacion del principal balneario de los esmeraldefios
llamado PROYECTO INTERVENCION URBANA ‘LAS PALMAS’ el cual
busca renovar el ornato urbanistico de la zona turistica y mejorar los

ingresos de los comerciantes del lugar.

El Proyecto consiste en la recuperacion del balneario y la construcciéon de
tres torres ‘Edificios’ en el que se contard con una Clinica del dia para la
atencion de los afiliados al IESS, Sala de Cines, bares, restaurantes,
oficinas para profesionales de todas las ramas y departamentos. Las tres
torres configuraran en su interior un Centro Comercial llamado “Paseo Las
Palmas” con las facilidades que la ciudadania de Esmeraldas como los
visitantes requiere, es decir un sitio totalmente recuperado para el disfrute

de la familia.

Dentro del proyecto esta puntualizado que no se permitird el ingreso de
vehiculos a la playa porque sera peatonizado; se contara con pistas para
patinadores, quienes usan bicicletas y personas que caminan y realizan
ejercicios al aire libre; se contard ademas con juegos infantiles para el

relax de los nifos.

En torno a quienes trabajan en calidad de pequefios comerciantes o
tienen vivienda en ‘Las Palmas’ existe una oferta que consistente en que
la propiedad serd evaluada y el duefio podra optar por un local en la
nueva construccion o recibir una indemnizacién acorde al valor de su

inmueble.

La propuesta que lleva a cabo el Municipio busca cambiar la imagen del
principal balneario de los esmeraldefios al tiempo de contrarrestar la
inseguridad con la incorporacion de la mano de obra de cientos de

jévenes.
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En relacion a la politica publica que aplica el Gobierno Municipal para
generar seguridad en la ciudad, esta es una buena oportunidad para
cumplir tal fin, contratando mano de obra esmeraldefia considerando que
para bajar los indices de inseguridad en el pais, el Gobierno Central
deberia implementar una politica social que permita crear plazas de
trabajo y no recurrir a la represion como alternativa de solucién al

problema.

La propuesta es ver recuperado el balneario para que brinde el atractivo
gue requieren turistas que lo frecuentan, a tiempo de dinamizar la
economia de los actores del turismo asi como la ciudadania en su

conjunto.

El Proyecto esta programado cumplirse en dos etapas con una inversion
que podria alcanzar los 18 millones de dolares, el Municipio ofrece a los
comerciantes de ‘Las Palmas’ una nueva forma de trabajo y atraccion
turistica al recuperar un sitio que al memento no presta las garantias para
gue propios y extrafios acudan a disfrutar de sol, mar y arena (Municipio
Esmeraldas, 2012)

Figura 3.. re ireir playa “Las
Tomado de Municipio de Esmeraldas, 2012
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Figura 4. “Paseo Las Palmas” - Maqueta
Tomado de Municipio de Esmeraldas, 2012

PASEQ LAS PALMAS
INTEGRACIONM INMOBILIARIA Y MALECON DE LAPLAYA

Figura 5. Area Hotelera
Tomado de Municipio de Esmeraldas, 2012

1.3.7 BIES

El banco de los afiliados al IESS (BIES) mediante un fideicomiso con el ilustre
municipio de la ciudad de Esmeraldas e Inmobiliaria Mompiche ha
comprometido ubicar dentro del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”
una clinica del dia para atender a sus afiliados a fin de descongestionar la
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Gnica clinica que se encuentra en la ciudad aportando con una suma

aproximadamente de $4°000.000 para el inicio del proyecto.

1.3.8 Inmobiliaria Mompiche

La constructora que lleva a cabo el proyecto y quien se encarga de
comercializar la segunda etapa del mismo que compete la edificacion de los
departamentos de venta es Inmobiliaria Mompiche.

1.3.9 Beneficios del Proyecto

El proyecto beneficia principalmente a los 180.000 habitantes de la provincia,
no hay duda que la regeneracion de cualquier espacio urbano en la ciudad
representa beneficios a todo nivel, beneficios para los usuarios del balneario
locales ya que al ser el Unico balneario dentro de la ciudad es el concurrido por
la mayoria de las familias en Esmeraldas y sobre todo aquellas que no cuentan
con las condiciones para ir a visitar las playas mas explotadas que se

encuentran al sur y norte de la provincia.

La idea de regenerar el sector es tener turistas que sientan atractivo para
quedarse al encontrar una playa reestructurada, centros comerciales, sitios de
comida, de recreacién para nifios, ciclismo, baile, exposiciones de cultura y

artesania, que brinden las alternativas que el turista busca.

Es por ello la importancia de presentar condiciones para que sea una ciudad
realmente turistica y preste las condiciones infraestructurales necesarias para

gue el turista decida tomarlo como un destino.

Precisamente por eso la primera fase del proyecto contempla la construccion
de las torres de departamentos con la intencion de que haya personas que
guieran invertir como lo han hecho en las otras playas de la provincia como

Tonsupa, Atacames, etc.
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Dentro del proyecto se va a realizar también un marinb6dromo para efectuar el
festival internacional de musica y danza afro con esto se quiere promover a la

ciudad y a las palmas como alternativa turistica mundial.

No hay duda que ademas de otorgar beneficios para los turistas locales y
afuerefios, se otorga un beneficio econdmico para la ciudad, ya que se
pretende dinamizar la economia local con la infraestructura turistica lo que va a
representar un movimiento significativo en la economia de la ciudad, logrando
que el turista ya no solo visite, si no se que pueda invertir y disfrutar del

balneario.

De igual manera, el proyecto va a brindar muchas plazas de trabajo el cual
busca erradicar la delincuencia y generar mejor calidad de vida a los

Esmeraldenios.

1.3.10 Propuesta del Municipio

El municipio tiene la potestad de desalojar a las personas que se encuentren
ahi; sin embargo, ha realizado constantes campafias de Relaciones Publicas
mediante didlogos con los comerciantes y personas que viven en el sector

antes de socializarlo en la prensa.

Existen varias alternativas y propuestas para los duefios de los negocios,
comerciantes y habitantes del sector, ya que ellos van a tener la prioridad para

ocupar los locales que de acuerdo al proyecto se han previsto.

El proyecto contempla 16 espacios para restaurant la prioridad va a ser para
quienes estén en condiciones de adecuarse al nivel que exija el mismo, sin
embargo, la gente que no desee hacerlo va a ser indemnizada, donde el
municipio har& el estudio de las propiedades que tienen para que de acuerdo al
avaluo catastral se les dé el valor justo por su propiedad; de igual manera

actuara con aquellos que tienen viviendas y locales comerciales.
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Existe también la alternativa para quienes quieran acceder a los departamentos
que se construiran, y dependiendo del avalué de la propiedad lo que le

corresponde al propietario es pagar la diferencia.

El objetivo es crear armonia y colaboracion permanente para que el proyecto,

los usuarios, propietarios y la ciudadania se beneficien del mismo.
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2  CAPITULO II: SIN COMUNICACION, NO HAY ACCION

Es fundamental que la comunicacién sea tomada como principal herramienta
en todo ambito, es por esto que en el presente capitulo se hace una relacion
entre el Proyecto y la importancia de manejar una comunicacion corporativa

eficaz para transmitir y generar éxito.

2.1 EL MUNDO DE LA COMUNICACION

2.1.1 Definicién de Comunicaciéon

La comunicacion es un eje principal que el ser humano maneja, por lo tanto es

importante iniciar este capitulo citando la definiciébn de comunicacion.

Etimolégicamente la palabra comunicacion viene del latin “comunis”,
“comunicarse”. Segun esto deberiamos aceptar por comunicacion la accion de
comunicar, de establecer una comunidad de interpretacion con alguien, al

compartir informacion, ideas, conceptos o actitudes”. (Molestina, 1970, p.2)

Para complementar el concepto antes mencionado sefiala Castellon “la
comunicacién es el proceso en el que intercambian ideas dos 0 mas personas,
el mismo que se pone en evidencia cuando una parte influye a la otra”
(Castellon, 2010, p.17)

Por consiguiente, se puede decir que la comunicacién es un proceso mediante
el cual las personas interactian entre si y con la sociedad que lo rodea, con el
propésito de pertenecer a ella y, de esta manera, transmitir emociones, ideas,

sentimientos, mensajes y actitudes.

Actualmente la comunicacion es vital en las personas, es un instrumento
prescindible en los seres humanos puesto que todo tiene una razéon de

comunicar, y adicional a esto se convierte en una herramienta fundamental



26

dentro de empresas y sociedades siendo el principal soporte de la

globalizacion.

Por tal razén, la comunicacion transciende de la vida comin de los seres
humanos y se enfoca en el ambito empresarial para un mejor desarrollo interno

y externo en las organizaciones.

2.1.2 ¢;Qué es lacomunicacion Corporativa?

La comunicacion es percibida de acuerdo al &mbito en que se desarrolla, y
para que sea eficaz debe obtener el involucramiento de dos o mas personas

que intercambien ideas a través de un lenguaje llamado comunicacion.

Es un proceso fundamental en la vida de las personas; de ella depende el
desarrollo de las sociedades, es por ello que debe ser concebida como una
disciplina esencial ya que esta presente en todos los actos.

Como indica (Salo, 2005, p.9) la comunicacion en la empresa se emprende
dentro de ella misma por tanto; es un sistema de comunicacion a la sociedad, a
la economia, a los publicos es decir permite que se cree relacion y por ende

sentido.

“La comunicacién es una herramienta estratégica para la gestion de las
empresas o, dicho de otra manera, la comunicacion en la empresa es un

instrumento de gestion y direccion” (Salo, 2005, p.12)

Segun (Muriel y Rota, 1980, p.47) al sistema de comunicacion se lo analiza
desde una unidad independiente que opera dentro de una institucién; sin
embargo, para Soto es percibida también como una actividad relacionada
directamente con los seres humanos, que consiste en interactuar a través de
mensajes y canales con el objetivo de influir en una sociedad o una

organizacion.
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Por otro lado (Pizzolante, 2006, p.44) manifiesta que:

“La comunicacion es escuchar y no solo hablar, es saber ponerse en el
lugar de otros, desarrollar la habilidad de direccionar nuestro angulo de
vision y pensamiento con aquel con quien se desea comunicar y asi
permitir ser escuchado, afiade que la comunicacion es un medio porque
establece contactos, relaciona intereses, genera compromisos Yy lealtades,

al mismo tiempo procura el intercambio de ideas y crea espacios”.

Se puede decir que la comunicacion se basa en la transmision y reciprocidad
de mensajes, y su influencia es tal que es capaz de modificar el

comportamiento humano.

La comunicacion es precisa para (Andrade, 2005, p.29) como la totalidad de
mensajes que se intercambian entre los miembros de una organizacién y su
entorno; sin embargo (Gerald, 1991, p.38) lo presenta como el flujo de
mensajes al interior de una red de relaciones interdependientes, que son
herramientas Utiles para empresarios y ejecutivos, ideales para favorecer la
integracion de los publicos internos, generando ambientes de trabajo propicios
para el desarrollo del individuo y el de la organizacion.

Cabe mencionar que se basa en un proceso donde es fundamental la
comprension por parte del receptor, ya que es quien recibe la informacion y
finaliza con una respuesta, es por esto que a la comunicacion se la percibe
como un transcurso en el cual es vital tener claro que es lo que se quiere
comunicar, y dirigir bien la informacion para que los mensajes sean

correctamente recibidos sin crear desinformacion.

Wether y Kinth (1992, p.396) concuerdan que la comunicacion es el modo
de llegar a otros mediante ideas, datos, pensamientos y valores ya que
trasciende los mensajes y abarca el comportamiento de la empresa, la

gue consciente o inconscientemente transmite informacién sobre todo su
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nacleo ideoldgico, es decir: mision, visién, valores y objetivos
empresariales. En este sentido, la comunicacion corporativa actiia como

intermediario entre la realidad y la imagen corporativa.

La comunicacion es un proceso dinamico, que se adapta a la organizacion, y
en la que intervienen muchas personas que interactian entre si, y dentro de
una institucion son aquellas que reflejan la identidad corporativa y se proyecta

inevitablemente hacia los publicos internos y externos.

Cada organizacion cuenta con su propio proceso comunicacional, que parte de
su identidad, y por tanto de la imagen que proyecta, es por ello que en el
siguiente punto se menciona la importancia que genera la comunicacion

corporativa en las organizaciones.

2.1.3 Importancia de la Comunicacién Corporativa en las Organizaciones

La comunicacion desempefia un papel relevante dentro de las organizaciones,
la interaccion y constante comunicacion entre quienes la conforman permite
alcanzar grandes objetivos mediante el trabajo en conjunto, el mismo que se

refleja externa e internamente.

“Hoy en dia la evolucién de la comunicacién, es constante, existen
infinidad de medios para informar y ser informados, lo que genera una
competencia y beneficio para las organizaciones, respecto a dar
respuestas a las necesidades de los publicos mediante la comunicacion”.
(Garrido, 2000, p.22)

De tal manera, la comunicacion se ha convertido en un elemento primordial que
facilita a los empresarios una gestion econdmica coordinada, entre divisiones
corporativas, clientes, proveedores e intermediarios en diferentes partes del
mundo, es decir, como eje estratégico es el sustento, la guia y el centro en

torno al cual gira la dinamica organizacional.
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Por tal motivo, supone para la organizacion inscribir todos sus procesos
administrativos, productivos, comerciales, asi como sus diferentes publicos
desde sus colaboradores, proveedores, consumidores, gobierno, profesionales
del sector, competencia, agremiaciones, entre otros, en una permanente
interaccion estructurada e integral que permita de manera productiva y

competitiva alcanzar sus objetivos corporativos.

Por consiguiente Mazo menciona que:

La funcion de la comunicacion sirve de apoyo en el disefio de la estrategia
corporativa; en este sentido, los objetivos estratégicos no son fijados
Gnicamente por la Alta Direccion, sino por otros actores que intervienen
en este proceso (individuos, grupos y organizaciones), quienes mantienen
una relacion directa o indirecta con la organizacion pudiendo verse
afectados, positiva o negativamente, por sus decisiones y actuaciones,
tales como la alta direccion, los directivos de linea, la tecno estructura o
directivos del staff, los asesores y expertos externos, y empleados, en el
ambito interno; mientras que los propietarios, clientes, proveedores,
aliados, competidores, sindicatos, grupos de directivos o consejos de

administracion, en el ambito externo. (Mazo, 2001, p.32)

Segun Gibson:

“La comunicacion en la organizacion es un mecanismo fundamental para
generar una cultura empresarial, capaz de integrar los intereses particulares de
los trabajadores con los objetivos de la organizacién, lo cual implica la
importancia desempefiada por la comunicacion en cualquier organizacion,
orientada a fomentar una cultura dirigida a desarrollar un adecuado clima
organizacional interno, permitiendo asi la aplicacion de los cambios

estratégicos sin trauma alguno, por parte de la gerencia”. (Gibson, 2006, p.13)

La labor de comunicacién conquista con fuerza como instrumento de los

nuevos estilos de direccion, hasta el punto de ser considerada en el entorno
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empresarial como herramienta imprescindible en la gestion diaria de la

organizacion.

De alli, la importancia de que las empresas se preocupen de la percepcion que
los diferentes publicos tienen sobre sus organizaciones, demostrando dia a dia
lo que son y lo que pretenden ser, observando ademas un comportamiento
coherente ante su personal y todos sus interlocutores; es decir, la
comunicacién, tanto interna como externa, debe estar perfectamente
estructurada con idénticos mensajes, para llegar efectivamente a sus publicos.
“La Comunicacion Corporativa de una organizacion es todo lo que la empresa

dice sobre si misma”. (Gonzales, 2008, p.29)

Es por ello que una organizacién debe ser consciente de la importancia que
genera comunicar toda accion que realice, esto permite crear significativamente
una imagen positiva y principalmente adquiere mayor confianza entre sus
publicos, la misma que se vera reflejada con el incremento en las inversiones y

credibilidad por quienes estan en su entorno.

Comunicar es proyectar la activa participacion de una sociedad entre individuos
que la conforman, por lo tanto es importante conocer los elementos de la
comunicacién corporativa.

2.1.4 Elementos de la Comunicacién Corporativa

A continuaciéon Van Riel manifiesta cuales son los elementos de comunicaciéon

y la importancia que generan.
Segun Van Riel:
“La comunicacién es demasiado importante para el éxito organizativo

como para dejarla exclusivamente en manos de la direccion. Son

necesarios expertos, tanto en comunicacion de marketing como
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organizativa, para respaldar a la direccion en la mejora de la eficacia de
sus responsabilidades de comunicacion, desarrollando y suministrando
los programas para incrementar la participacion de los empleados, y
obtener el respaldo de los accionistas”. (Van Riel, 1998, p.56)

Es por ello que la comunicacion se fusiona eficazmente con otras areas tales

como:

Comunicacion gerencial: Es aquella que lleva a cabo la alta direccion con su
publico objetivo tanto interno como externo. El propésito es alcanzar una serie

de metas:

e Conseguir unificaciéon de la imagen de la empresa en el ambito interno de
ésta, para lograr asi una mayor confianza en los lideres de la

organizacion.

¢ Motivacion de los empleados.

e Obtener apoyo externo gracias a la comunicacion de la vision de la

empresa.

Para la consecucion de estos objetivos la responsabilidad de la comunicacion
recaerd no sélo en los directores gerentes sino también en los mandos

intermedios y ayudantes de direccién.

Comunicacion de marketing: En este tipo de comunicacién se encuadran la

publicidad, el correo directo, el patrocinio, publicity.

Este es un elemento importante a tener en cuenta puesto que se lleva la mayor
parte del presupuesto de comunicacion de las empresas. Pero no solamente
en inversion en publicidad como cabria esperar sino en el estudio del publico
objetivo, estudiando, por ejemplo, los perfiles de los consumidores de medios.
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Comunicacion organizacional: Se trata de un término genérico que incluye a
las relaciones publicas, las relaciones con las Administraciones Publicas, las
relaciones con el inversor, la comunicacion del mercado de trabajo, la
publicidad corporativa, la comunicacion ambiental y la comunicacién interna,
denota un grupo de actividades comunicativas heterogéneas que pocos puntos

en comun. Van Riel citado en (Van Riel, 1998, p.56)

Segun Castellon (2010, p.17) los elementos de la comunicacion son:

Defensa Referente
o Marco
Referencial
Redudancia .
Receptor Lenguaje .
Codigo Retroaliment . La . Percepcion
acion Filtracion Selectiva .

Figura 6. Elementos de la Comunicacién Corporativa.

Es importante hacer un estudio previo y tener bases tedricas de los principales
autores de la comunicacion mediante diferentes perspectivas acerca de las
teorias de comunicacion y partiendo de éstas relacionar la importancia y la

estrecha relacion que genera en el presente tema de investigacion.

2.1.5 Teorias de la Comunicacién Corporativa

Escuela de Chicago, la ecologia humana, relacionada con el comportamiento

de la ciudad de Esmeraldas.

A diferencia del andlisis de Simmel, la ‘Ecologia Humana' se presenta como
una perspectiva que intenta aplicar los procesos y conceptos bioldgicos al
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mundo social. Su tesis principal es que la ciudad y la vida, en ella, es producto

de la competencia en el medio natural. (Del Valle, 2008, p.119)

A su vez, el medio natural es entendido como una fuerza instrumental que
determina las caracteristicas de la ciudad, por lo que, la ciudad opera en
dos niveles: el bidtico y el cultural. EIl primero, da como resultado la
estructura de la ciudad que surge de la competencia de los habitantes por
los recursos escasos (forma de organizacion); el segundo, es la forma de
vida que surge como una respuesta adaptativa a la organizacion de la
ciudad resultante del nivel biético, por lo que, es un proceso de ajuste
simbdlico y psicolégico que da por resultado que la ciudad se mantenga
por un acuerdo de sentimientos compartidos y de cooperacion entre los
actores sociales. (Del Valle, 2008, p.120)

También es necesario decir que, los trabajos de Robert Park no se interesaron
tanto como Simmel en el estudio del encuentro del individuo con la modernidad
sino que se enfocaron, en el analisis especifico del medio de Chicago vy,
mientras los pensadores europeos como Weber, Marx y Simmel vieron la
ciudad como un &mbito donde las mayores fuerzas del capitalismo
interpretaban un drama humano, los urbanistas de la escuela de Chicago
evitaron el estudio del capitalismo; en su lugar, prefirieron conceptualizar la

vida humana de forma biologica. (Del Valle, 2008, p.130)

La cultura humana es uno de los pilares bésicos de la sociedad ya que el
comportamiento humano de grupos sociales es la premisa de esta escuela, al
referirnos especificamente de Esmeraldas podemos inferir que el
comportamiento humano es uno de los principales problemas, en este punto
podemos hacer referencia a Park donde menciona en el libro de (Del Valle,
2008, p.135) que *“vivimos en un periodo de individualismo y de
desorganizacion social”, las personas en Esmeraldas carecen de cultura ya que
presentan un gran desinterés por surgir como ciudad, esto se puede evidenciar

al escoger gobernantes que no aportan en el crecimiento de la ciudad, al
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permitir la destruccion de areas y al no involucrarse en el crecimiento de la

misma.

No siempre en los problemas sociales que marcan el desarrollo, los individuos
estan preparados para el cambio ya que no tienen una actitud de pertenencia
sino que se enfrascan es esperar que llegue sin darse cuenta que todos las

personas pueden pertenecer a este cambio.

En el caso de Esmeraldas, la mayoria de su poblacién se siente orgullosa de
ser esmeraldefios y, sin embargo, han buscado labrar su futuro fuera de la
ciudad que los vio nacer; esto sucede por una sencilla razon: los esmeraldefios
se caracterizan por su alegria innata, pero que se produce por muy pocas
razones, es decir, son conformistas. La poblaciéon esmeraldeiia se conforma
con pocas obras intrascendentes, con deficientes servicios, con mala calidad

de atenciodn, y es precisamente esto lo que se pretende evitar.

Esmeraldas es una ciudad que cuenta con grandes recursos, que de haber
sido administrada de diferente manera, asi como cuidada por sus oriundos, se
hablaria de una importante ciudad costera, con un puerto maritimo con
mayores conexiones, con una infraestructura hotelera de calidad, con mejor

educacion, servicios y obras basicas.

Los esmeraldefios no escogen a sus autoridades de forma adecuada, han
gobernado dos corrientes politicas que han marcado la trayectoria deplorable

del incipiente crecimiento de la ciudad.

Pese a los afios de malas administraciones, los esmeraldefios no se involucran
en acciones tendientes a cambiar la situacion actual, sino que dejan todo en
manos de aquellos que han hecho de Esmeraldas su bastion politico, falta
fuerza y coraje en la juventud para involucrarse de forma activa en la politica

esmeraldefia innovando ideas y sobre todo, buscando el bienestar comun.
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A las malas administraciones y desidia existente, se suma la falta de cultura de
cuidado y respeto ante obras y servicios nuevos, no se preocupan por
mantener las cosas en buen estado simplemente se conforman con estas, pero

con el paso de los afios se destruyen.

Es momento de cambiar de hacer un cambio y crear conciencia y sobre todo
crear cultura en los ciudadanos. Se puede afirmar que la sociologia urbana, tal
como la comprende la escuela de Chicago, adopta una orientacion similar y los
procesos de organizacion y desorganizacion social, de aculturacion vy
asimilacion de grupos e individuos en la complejidad de las grandes
aglomeraciones urbanas, pasan a un primer plano en sus investigaciones
sociales. (Del Valle, 2008, p.143)

Comportamiento Humano Escuela de Chicago y la
ciudad de Esmeraldas

Escuela de Chicago Ciudad de Esmeralas
Comportamiento  humano Individualismoy
en grupos sociales. desorganizacion social.

Tomar a la ciudad como
campo o terreno de trabajoy a
sus habitantes como las Carecen de cultura.
"tribus” de estudio, vy a las
calles como el lugar donde

estas interactian. Problemas sociales que

Reflexion en torno a la marcan el desarrollo.

hocidn delgsép?gg;%publlco en La poblacion humana
' esmeraldefia se conforma
con obras intrascendentes,
Configuracion colectiva en con deficientes servicios, con
la que se conjugaban mala calidad de atencidn.
elementos economicos,

oliticos y sociales. -
P y Los esmeraldenos no

escogena sus autoridadesde

La ciudad como campo de forma adecuada.

interacciones.

Figura 7. Esquema comparativo entre la escuela de Chicago y la ciudad de Esmeraldas.
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Existe una estrecha relaciéon entre la escuela de Chicago y la ciudad de
Esmeraldas, se plantea este esquema debido a la concordancia que existe
entre las dos, puesto que la escuela de Chicago hace referencia al
comportamiento humano y ve a la ciudad como un campo de interacciones y la
presente tesis analiza el comportamiento humano en la ciudad de Esmeraldas

como objetivo de estudio.

2.1.5.1 Teoria de la Comunicacién e Informaciéon- Shannon y N. Weaver

relacionado en la ciudad de Esmeraldas

“Los problemas que han de estudiarse en un sistema de comunicacion,
tienen que ver con la cantidad de informacion, la capacidad del canal de
comunicacion, el proceso de codificacion que puede utilizarse para
cambiar el mensaje en una sefial y los efectos del ruido” (Otero, 1997,
p.81)

La teoria de la informacion surgio a finales de la segunda guerra mundial en los
afos cuarenta. En esta época se buscaba utilizar de manera mas eficiente los
canales de comunicacion, mandando asi una cantidad de informacion por un
determinado canal y medir su capacidad. Esta teoria buscaba la transmisién

optima de los mensajes. (Weaver, 1984, p.39)

“Weaver advierte que es una rama de la teoria matemética de la
probabilidad y la estadistica que estudia la informacién y todo lo
relacionado con ella, utilizé su teoria para medir la informacion y su
contenido, cuanto mas inesperado es un suceso, mas cantidad de
informacion puede generar el contenido de la informacion de un suceso
igual a una funcién decreciente de la probabilidad de su aparicion”.
(Weaver, 1984, p.43)
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El modelo comunicacional desarrollado por Shannon y Weaver se basa en un
sistema de comunicacién general que puede ser representado de la siguiente

manera:

¢ Fuente de informacion: selecciona el mensaje deseado de un conjunto de

mensajes posibles.

e Transmisor: transforma o codifica esta informacibn en una forma

apropiada al canal.

e Sefal: mensaje codificado por el transmisor.

e Canal: medio a través del cual las sefiales son transmitidas al punto de

recepcion.

e Fuente de ruido: conjunto de distorsiones o adiciones no deseadas por la
fuente de informacion que afectan a la sefial. Pueden consistir en
distorsiones del sonido (radio, teléfono), distorsiones de la imagen (T.V.),

errores de transmision (telégrafo), etc.

e Receptor: decodifica o vuelve a transformar la sefial transmitida en el
mensaje original o en una aproximacion de este haciéndolo llegar a su
destino. Citado en (Castellon, 2010, p.17)
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Mensaje Mensaje

Seftal

Fuente
de ruido

Figura 8. Sistema de comunicacion de Shannon y Weaver

La teoria, tiene una expresion gréfica de notable sencillez; la fuente de
informacion, selecciona a partir de un conjunto de posibles mensajes el
deseado, el transmisor transforma el mensaje en una sefial que es enviada por

el canal de comunicacion al receptor. (Weaver, 1984, p.36).

El receptor hace las veces de transmisor invertido que cambia la sefial
transmitida en un mensaje y pasa este mensaje a su destinatario. "Cuando yo
hablo con usted, mi cerebro es la fuente de informacion, el suyo el destinatario,
mi sistema vocal es el transmisor, y su oido, con su octavo par de nervios

craneanos, es el receptor”. (Shannony Weaver, 1964, p.31)

Todo esto ocurre en circunstancias de que el propio Shannon, en su escrito
original, habia establecido expresamente el caracter restringido de su posicién,
atendiendo a su particular orientacion profesional: "El problema de la
comunicacién, consiste en reproducir en un punto, Ssea exacta o
aproximadamente, un mensaje seleccionado en otro punto. Frecuentemente el
mensaje tiene significado; este se refiere o esta relacionado con algun sistema

con ciertas entidades fisicas o conceptuales, estos aspectos semanticos de la
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comunicacién son irrelevantes para los problemas ingenieriles. El aspecto
significativo es que el mensaje actual, es seleccionado de un conjunto de
posibles mensajes. El sistema debe ser activado para operar cada posible
seleccion, no sélo de la que fue elegida, sino también desde una desconocida

en el momento de ser activada" (Shannon y Weaver, 1964, p.31).

Transmitir mensajes e informacién es de gran importancia dentro del proyecto
“Intervencion Urbana Las Palmas”, pero mas importante es encontrar el medio
y el mensaje apropiado para que llegue a las personas de una manera clara y

precisa.

Es por ello que se debe ser especifico en los mensajes que se envian, debido a
que se dirigen a la poblacién de la ciudad de Esmeraldas, una localidad
numerosa donde se corre el riesgo de no percibir el mensaje de la manera

deseada.

2.1.5.2 Teoria de Comunicacion de Masas aplicables al Proyecto

Con lo dicho anteriormente y apoyandose en el modelo lineal de la
comunicacion (Shannon/Weaver) se puede caracterizar completamente todos y
cada uno de los elementos del modelo y extraer, con ello, las caracteristicas

fundamentales de la comunicacién de masas.

“La comunicacion de masas es la que, partiendo de un emisor, tiene como
receptor a una masa, tal como se ha definido anteriormente; mientras en
la comunicacién interpersonal existe algun tipo de vinculo
extracomunicativo entre emisor y receptor, en la comunicacion de masas
este vinculo no existe. Naturalmente, para que esta comunicacién sea
posible son necesarios unos medios mucho mas sofisticados que en la
comunicacién interpersonal. La historia de los medios de comunicacién
de masas es el fruto de una compleja interrelacion entre tecnologia,
situacién socioecondémica, necesidades y relaciones sociales”. (McQuail,
1983, p.21)
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La necesidad de disponer de un medio altamente sofisticado para le emision de
mensajes de masas, ha hecho que el emisor no sea ya una persona, sino un
ente organizado en el que cooperan desde los técnicos del medio hasta los
comunicantes propiamente dichos y que precisa de un volumen creciente de
capital para financiar las inversiones necesarias en los recursos

imprescindibles para la emision. (McQuail, 1983, p.44)

Paralelamente al desarrollo de los medios de comunicacibn de masas ha
nacido una nueva cultura, entendida como mediadora entre el medio ambiente
y el grupo social la cultura de masas. Es dificil definir el término ‘cultura de
masas’ hasta el punto de que un buen experto como Denis McQuail lo define
como "tipico producto de lo que producen y difunden los medios de
comunicaciéon”. Pero, en definitiva, lo que se quiere afirmar con el término, es
gue los medios de comunicacion de masas estan creando una nueva forma de
mediacién entre el mundo y las personas, que se superpone a la mediacién
culta (la cultura superior) inventando nuevos mitos Yy ritos y estableciendo un

dualismo cultural cultura superior / cultura popular. (McQuail, 1983, p.22)

Como puede comprobarse, la concurrencia de agentes sociales, técnicos y
econdmicos tan diversos, hace que la investigacion en comunicacion de masas
deba ser un estudio pluridisciplinar que, dependiendo del énfasis que se haga
en cualquiera de los puntos del modelo lineal o de la perspectiva bajo la que se
estudie, deriva en puntos de vista y conocimientos que no son homologables
entre si, mientras Mauro Wolf clasifica los paradigmas segun la funcién de los
medios: teoria de la manipulacion, teoria de la persuasion, teoria de la
influencia, teoria de la funcionalidad, teoria critica, teoria culturolégica y teorias

comunicativas (Mauro, 1998)

El envio de mensajes genera opinion publica, y de esta manera las personas
interactian de acuerdo a la informaciéon que se transmite en diferentes medios

de comunicacién que se elige para el envio de mensajes; el analisis de opinién
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y la relacion cara a cara entre los individuos que configuran sus percepciones y
certezas sobre la base de lo que se difunde o publica es lo que obtiene en la

ciudad de Esmeraldas.

La construccion de los espacios publicos y la interactuacion de la ciudad
referente al proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas, configura patrones
culturales y politicos que a menudo son el contrapeso del que hacer los

encargados.

2.1.6 Lo que no se comunica, no existe

La comunicacién desarrolla un papel fundamental, en la actualidad toda gira
alrededor de ella, ya no se la denomina como una herramienta, sino que se ha

convertido en una necesidad en la vida actual.

Los seres humanos basan la comunicacion en el lenguaje, pero realmente las
palabras no corresponden a mas que el 7% de nuestra comunicacion, es
importante hablar bien, pero hay cosas mas relevantes, como la entonacion,

velocidad, contacto visual y sobre todo nuestra postura. (Villarreal, 2009)

Cuando se habla es importante transmitir emociones y con un buen manejo se

logra una comunicacion mas empatica.

“Lo que no se comunica no existe”, dice Joan Costa, esta premisa se debe a
que en todo momento estamos comunicando, incluso, cuando se cree que no

se lo hace. (Gomez, 2012)

Comunicamos con nuestros gestos, sensaciones, emociones Yy actitudes
siempre estaremos comunicando algo voluntaria o involuntariamente; de igual
forma, la no-comunicacién podria ser una opcién valida, siempre y cuando

estemos conscientes de que estamos comunicando algo.
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La comunicacion es de vital importancia ya que crea imagen al exterior de las
personas, la misma que se la puede configurar y transmitirla, es el pilar de toda
cultura, y su influencia es tal, que es capaz de modificar el comportamiento o

estado mental humano.

2.1.7 ¢Como lograr una comunicacion eficiente?

Cada dia somos mas conscientes del efecto y bienestar que produce en

nosotros mismos y en los demas tener una buena comunicacion.

Mediante una comunicacion eficaz los valores, los objetivos, la mision en
definitiva la organizacién, pueden ser transmitidos de una forma clara y

concreta con el caracter propio que toda organizacion precisa.

Para Alborés es vital que cada persona que forma la empresa, cada uno a su

nivel tenga presente que:

¢ Quiere decir exactamente lo que quiere decir.

¢ Quiere entender y entiende de la forma mas clara posible lo que los

demas transmiten.

e Quiere ayudar a los demas a entender lo que quieren decir, usando la
funcion facilitadora de la comunicacién. (Alborés, 2005, p.8)

El acto comunicativo es productivo y exitoso en el momento que existe, en
primer lugar, claridad en el propio mensaje y, en segundo lugar comprension

adecuada del mensaje de otros. (Alborés, 2005, p.6)

“La comunicacién cara a cara es fundamental y es mas eficaz cuando se apoya
con herramientas como: elementos graficos, escritos, audiovisuales, de igual

manera es importante mantener congruencia entre lo que se dice y lo que se
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hace, puesto que la credibilidad y confianza aumentan y propician, el clima

perfecto para que se logre la comunicacion efectiva”.

Teniendo en cuenta todo ello debemos entender que cuando en una empresa
se atiende a estos aspectos comunicacionales, se esta ganando en mejora de
las relaciones humanas. “Asi lo que antes era distorsién y mala comunicacion
se puede convertir en elementos productivos de mejora continua.” (Alborés,
2005, p.5)

Segun en un estudio realizado, siguiendo el manual de Deal y Kennedy 1985 la
nueva empresa experimenta y se produce de manera eficaz con los siguientes

fenébmenos:

e En una empresa coexisten diferentes niveles de comunicacion: la
comunicacion vertical, entre diferentes niveles de jerarquias vy, la

comunicacién horizontal, en el mismo nivel entre pares.

e Comunicacion descendente la que permite que los miembros de una
organizacion estén informados de todos los aspectos necesarios para que

ésta tenga un buen desenvolvimiento.

¢ Comunicacion ascendente se trata de la modalidad que un directivo debe
tener presente, utilizdndola bien le permitird conocer lo que funciona y lo

que no.

e Comunicacién horizontal, es el tipo mas adecuado para el trabajo en

equipo y colaborativo. (Alborés, 2005, p.7)

La comunicacién es trascendental y sin ella no es posible una adecuada
gestidbn de empresa, organizacion, cualquier y colectivo. Se basa en valores
como el respeto, la transparencia, la responsabilidad, la equidad y el derecho a

la informacidn y a los recursos necesarios para ejercer una funciéon, aquella que
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cada uno tenga encomendada segun su rol en la organizacién, de forma

efectiva y competente.

2.1.8 Herramientas de Comunicacion

Son muchas las herramientas que la comunicaciéon pone a disposicion y que

bien utilizadas pueden aportarnos importantes ventajas competitivas.

Transmitir mensajes es esencial, principalmente porque a través de ellos es
posible proyectar la imagen que una empresa desea. De hecho, el éxito o el
fracaso de una compafiia dependen en gran medida de la imagen que se

refleje tanto hacia el exterior como hacia el interior.

Generar una buena imagen e informacion de la empresa otorga una opinion y
una valoracion positiva de nuestra organizacién y, por tanto, de los productos y
servicios que ofrecemos. (Mufioz, 2013)

Mufioz menciona que la publicidad es una excelente herramienta de
comunicacién que ayuda a transmitir la imagen de la organizacion; de igual
manera es importante realizar un plan de comunicacion que transmita esa

imagen a los diferentes stakeholders. (2013)

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica
dentro de toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto
no quiere decir que la comunicacién sea la clave del éxito, pero si forma parte
de él, y de hecho a través de ella se proyecta la imagen que se desea percibir
hacia los publicos, lo que va a permitir posicionarse de manera mAas

competitiva.
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Las principales Herramientas de Comunicacion segun Mufioz son:

Figura 9. Herramientas de Comunicacion

Estas herramientas antes mencionadas resultan de una manera mas eficaz
cuando son correctamente utilizadas, la comunicacion depende directamente
de ellas para mejorar el envio de mensajes y transmitir la imagen, filosofia e
identidad de la organizacion, es por ello que en el siguiente punto se presenta a

la Comunicacion Institucional como eje principal en las organizaciones.

2.2 COMUNICACION INSTITUCIONAL

2.2.1 Definicién de la Comunicacién Institucional

La comunicacion institucional es un término nuevo que surge a raiz del gran
interés que existe por el estudio de las instituciones y de su importancia en la

sociedad actual.

Muriel y Rota (1890, p.24) indican que “la Comunicacion Institucional es el
sistema coordinador entre la Institucién y sus publicos que actian para facilitar
la consecucién de los objetivos especificos de ambos y, a través de ellos

contribuir al desarrollo nacional”.
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Es el sistema coordinador entre los publicos y la institucion, que trabajan
conjuntamente para obtener los objetivos propuestos y de esta manera aportar

significativamente al desarrollo nacional.

Solari (2007, p.149) expone que “la Comunicacion Institucional es la expresion
de las empresas e instituciones como tales, que no hablan a través de sus

productos o servicios, sino que lo hacen por si mismas”.

Es también preciso considerar lo que menciona La Porte, (2013)

“La Comunicacion Institucional puede definirse como el tipo de
comunicacién realizado de modo organizado por una institucion o
representantes, y dirigido a las personas con la que desarrolla su
actividad, ademas de tener como objetivo establecer relaciones de calidad
entre la institucidon y sus publicos con quienes se relaciona adquiriendo

una imagen publica adecuada a sus fines y actividades”.

Es importante determinar que la comunicacion institucional se la realiza de
forma organizada por la propia institucion y enfocada a personas y al sector de
gestién, la meta principal es crear relaciones con quienes la conforman, con el
fin de darse a conocer y proyectar una imagen positiva encaminada a obtener
una meta que se identifica con la satisfaccibn de algunas necesidades

dependiendo del caso.

2.2.2 Razones para Comunicar a la Institucion

Existen diversas maneras para que la institucion se comunigue con sus
publicos internos y externos para ello es preciso plantear estrategias
comunicacionales que faciliten y ayuden a trasmitir el mensaje. (Castillo, 2000,
p.84)
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La institucion comunica desde su interior segun Prieto por:

e Por el discurso utlizado, toda institucibon maneja un discurso pre -
establecido que comunica al exterior resaltando siempre sus valores,
costumbres organizacionales, demostrando asi su diferenciacién con

respecto a las demés organizaciones.

e Por los modelos sociales representados, puesto que cada grupo de
personas organizadas para cumplir ciertos fines responden a sectores
sociales con funciones especificas para el desarrollo de la sociedad en

general.

¢ Por la sensacion de orden o de desorden, por la sensacion de entusiasmo
o de apatia, por la interlocuciébn o su ausencia, por la capacidad de
escucha. La Institucibn también comunica desde sus acciones y
comportamientos, desde su forma de trabajar y actuar; desde sus éxitos y

fracasos.

e Por la gestion de la Informacién, redes, medios, momentos
comunicacionales, conversaciones, imagen a lo interno y a lo externo,
puntos de encuentro (entre los integrantes de la instituciéon y de la
instituciébn con sus interlocutores), relacion con otras instituciones,
relacion con los medios, relacion con los interlocutores, relacion con la
sociedad. Estos son insumos imprescindibles para el desarrollo de las
estrategias de comunicacion en una institucién. (Alcorta y Martinian,
2004, p.59)

“La Comunicacion Institucional es considera un instrumento de gestion
gue sirve como palanca de cambio de toda empresa ayudando a la
gestion de la misma como una red de vitalidad y como el medio &gil y
flexible que tienen las mismas de adaptarse a los mercados” Prieto
Castillo citado en (Alcorta y Martinian, 2004, p.60)
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Esta adaptacion es fundamental; sin embargo en, diferentes ocasiones se
presenta dificultoso ya que depende de la relacién y el conocimiento que existe

entre los diferentes departamentos de la organizacion.

2.2.3 Objetivos de la Comunicacién Institucional

Segun Van Riel, hay que tener clara cudles son las preferencias de la
organizacion, que en general son trasmitidas a través de los objetivos que la
misma se plantea. Estos objetivos son relativamente abstractos mientras que
el objetivo de comunicacion debe ser lo mas concreto posible a fin de facilitar la

gestion de la comunicacion. (Van Riel, 2004, p.53)

Uno de los objetivos fundamentales de la comunicacion institucional que
plantea Riel es el de integrar la estructura hacia una identidad coherente y
univoca, lo cual contribuye al consenso de los hombres en la empresa. Sin
perder de vista los objetivos de la institucion misma y siendo conscientes de
que el apoyo gerencial permitird la unificacion del mensaje trasmitido. (2000,
p.127)

“La comunicacion contribuye a hacer de la empresa una entidad homogénea
gracias a los objetivos comunes. Es el instrumento de pacificaciéon interna y de
movilizacion externa, pero la movilizacion externa no puede, por si misma,

constituir una comunidad”. (Riel, 2000, p.128)

Mediante la gestion de la comunicacion se cumple otro objetivo de la
comunicacion institucional que es el de mediar entre la identidad y la imagen de

la institucion.

Otro objetivo importante es la flexibilizacion de la estructura de la institucion
gue mediante la gestion de la comunicacion interna en sus diferentes formas,
permite generar una estructura abierta a los cambios que, a su vez, den
respuestas positivas a lo que afrontan las instituciones comunicacionalmente.
(Alcorta y Martinian, 2004, p.54)
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Para conocer las posibilidades de desarrollo institucional a través de los
objetivos mencionados se los relaciona con las cinco propiedades o

caracteristicas de la comunicacion presentadas por Joan Costa.

El triangulo de la comunicacién, que reune y coordina poderos exclusivos.

e Su accion trasversal, que la convierte en el sistema nervioso de la

institucion.

e Los cambios de mentalidad que han introducido conceptos y vocabularios

nuevos.

e La gestion global o nuevo management en red.

e El| gestor de las comunicaciones, la figura que se impone por una

necesidad de las instituciones. (Alcorta y Martinian, 2004, p.55)

Estas propiedades que dejan notar como la comunicacion es una herramienta
coordinadora y estratégica dentro de la organizacion, pues en su conjunto da
valor a la gestion de la institucidn y finalmente su gestién se presentard como
las acciones de comunicacion planificadas para cumplir objetivos de
comunicacion y a su vez favorecer la gestion institucional. (Alcorta, et. al.,
2004, p.55)

La gestion de la comunicacién permite mejorar la relacion con el publico y de
esta manera establecer un control sobre la imagen que se genera, es por ello
importante conocer cuales son los tipos de instituciones donde se desarrolla la

comunicacion.

2.2.4 Tipos de Instituciones

Es sustancial definir las caracteristicas que tienen las instituciones ya sean

publicas o privadas con el fin de entender en que ambito se despliegan.
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Partiendo de (Muriel y Rota, 1980, p.42) que define como “la estructura social
que estd integrada por instituciones y ordenes institucionales de muchos tipos
diferentes tales como el econémico, politico, militar, religioso asi como por sus

articulaciones e interacciones”.

Se dividen a las Instituciones en su régimen de propiedad las cuales son:

e Instituciones Privadas: Son todas aquellas que pertenecen en
propiedad a sectores no gubernamentales generalmente son lucrativas,
existen también instituciones privadas no lucrativas que son creadas con

fines sociales, educativos, humanitarios, politicos, etc.

¢ Instituciones Publicas: Pertenecen a la nacion y son administradas por
el gobierno. Se caracteriza por el ejercicio de las actividades que el
gobierno requiere realizar para la gestion del bien coman. (Muriel y Rota,
1980, p.43)

A esto Muriel y Rota describen a la institucion publica como la actividad
administrativa que realiza el Estado para satisfacer sus fines, a través del
conjunto del gobierno y de los procedimientos que llevan a cabo los otros
organos y organismos del Estado” (1890, p.42)

A esta definicibn acota Jiménez Castro “La administracion es la actividad
administrativa que realiza el Estado para satisfacer sus fines, a través de
conjunto del gobierno y de los procedimientos que llevan a cabo los otros

organos y organismos del estado”. Citado en (Muriel y Rota, p.43)

Es por ello que las actuales instituciones que pertenecen al Estado han
realizado este proceso de institucionalizacion con un solo objetivo, el de estar
MAas cerca y obtener mayor empatia con sus publicos internos y externos, y de
esta manera crear una imagen gue proyecte lo que son y las diferencien de las

demas.
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2.2.5 Estructura de la Comunicacioén Institucional

Las instituciones publicas y privadas son conscientes de que la mejor forma de
establecer un verdadero lazo con los publicos es creando un clima laboral
favorable de relacion con la institucion y sus publicos tanto internos como

externos, el mismo que propicia la ejecucién de objetivos.

La clave del éxito en instituciones pequefias es manejar una comunicacion
directa con el publico, y eso se facilita ya que cada jefe departamental tiene
como objetivo principal ponerla en practica mediante la interaccion y el trato

con el publico objetivo.

Sin embargo en instituciones publicas y privadas grandes se ha visto la
necesidad de crear programas y actividades que faciliten este propésito y
designar a la persona correspondiente que se encargue de esta acciéon y de

esta manera crear un mayor acercamiento con los publicos.

Muriel y Rota expone los siguientes puntos para entender algunas de las

opciones que se han implementado para obtener mejores resultados.

¢ Asignar la funcién de la Comunicacion Institucional, como responsabilidad
adicional, a un departamento ya existente, como el de la publicidad,

ventas, relaciones industriales o de personal.

e Nombrar un comité compuesto por los directivos de los principales
departamentos para determinar la politica de relaciones con los publicos y
asegurar la coordinacién efectiva del programa entre los departamentos

intervinientes.

e Contratar los servicios de un sistema consultor externo para que suma la

total responsabilidad del programa de relaciones con los publicos.
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e Crear un sistema de comunicacion institucional interno con personal
especializado. (Muriel, et. al.,1980, pp.237-238)

e Esta implementacién posee varias ventajas ya que cuenta con resultados
positivos donde el principal objetivo es crear identidad corporativa

eficiente, de calidad y fraterna.

2.2.6 Caracteristicas de la Comunicacién Institucional

Es importante mencionar ciertos puntos importantes que ayudan al
cumplimiento de los objetivos y principalmente son parte esencial para crear

una comunicacion institucional eficaz.

Muriel y Rota describe las caracteristicas principales:

e La comunicacion institucional estad relacionada con el marketing, la
publicidad y las Relaciones Publicas, pero va mas alla de las funciones
realizadas por ellas, pues busca transmitir la personalidad de la institucion

y los valores que tiene.

e La comunicacion institucional tiene un caracter dialégico porque busca
relacionarse con los miembros de la sociedad en la que estd presente,
tanto individuos como instituciones, contribuyendo al bien comun a través

de sus fines especificos y delimitados.

¢ No puede separarse la identidad de una institucion, sus valores del modo
de comunicar. Su identidad debe estar en armonia con el contenido, con

el modo y la finalidad de su comunicacion.

e Las instituciones son responsables de sus acciones ante la sociedad y la

comunicacién debe tener muy en cuenta su responsabilidad.
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e Existen tres posibles imagenes en la comunicacion de una institucion; la
imagen que se desea dar, la imagen real de la institucién y la imagen
percibida. Una buena comunicacion institucional busca la armonia entre

las tres imagenes procurando que se identifiquen con la realidad.

e La comunicacion institucional no se identifica solamente con la
informacion ofrecida por quienes coordinan las actividades comunicativas
de la empresa. Hay un tipo de comunicacién institucional formal y otro

tipo de comunicacion informal.

e La comunicacién institucional tiende a gestionar todos los contactos
comunicativos de la institucién y sus miembros con los diversos publicos,

sean internos o externos. (Muriel y Rota, 1980, p.40)

Toda organizacion funciona gracias a sus publicos es por ello importante definir

cudles son y la importancia que generan dentro de las mismas.

2.2.7 Los Publicos dentro de la Comunicacién

Los publicos son la razén de ser de las organizaciones por eso a continuacion
se presenta algunas definiciones que ayudan a entender la importancia que

generan en las instituciones.

Para (Muriel y Rota, 1980, p.50) el publico es un conjunto de individuos unidos,
entre si, con intereses en comun, sin embargo para (McQuail, 1969, p.26) es
un grupo de personas que se reunen de manera espontanea, para discutir

acerca de un acontecimiento, y llegar a una decision u opinién colectiva.

Los publicos son de gran importancia dentro de las organizaciones, debido a
ellos se debe el constante crecimiento de la imagen dentro de la sociedad,
mantener la imagen es esencial para el progreso de las instituciones, es
preciso mencionar que todo avance comunicacional debe ir acompafado del

desarrollo del entorno donde esta ubicado.
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Muriel y Rota también menciona que los publicos son aquellos individuos, o
sistemas sociales vinculados a la organizacion en mayor o menor grado, y que
de cierta manera son afectados por cualquier accion efectuada por la misma, o

viceversa, por alcanzar objetivos en comun. (1980, p.50)

Mediante el intercambio, envio y recepcion de mensajes se realiza la
comunicacién entre los miembros de una organizacion, es por ello la
importancia de los publicos dentro de una organizacion los mismos que se

definen como internos y externos.

2.2.7.1 Publico Interno

La competitividad hoy en dia en las organizaciones ha llevado a las empresas a
desarrollar estrategias de comunicacion que van enfocadas no solo al publico
objetivo o interesado, sino también al publico interno, empleados vy
colaboradores que son los que llevan la identidad de la empresa al consumidor.

El publico interno es quien ayuda indudablemente al posicionamiento de una

empresa.

Soto define al publico interno como “el conjunto de personas que integran el
organigrama Yy estructura de una empresa, comunmente pueden ser

accionistas, directivos, funcionarios y colaboradores”. (2012)

No obstante los publicos de la institucion son todos aquellos individuos que

sienten todas las actividades que realiza la institucion.

(Molina Marquez, 2004) afirma que el objetivo es lograr una relacion
comunicativa eficaz entre los empleados y que la misma se vea reflejado en el
buen trato a las personas, “en la actualidad el surgimiento de nuevas
organizaciones ha conllevado a las empresas a mejorar su relacion

comunicativa entre los miembros de la misma mediante diferente canales, con
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el propdsito de mantener actualizados a sus empleados acerca de los cambios
qgue se realizan en la empresa, esto con la finalidad de reforzar su identidad o

imagen corporativa hacia su externo”.

Esto se consigue a través de actividades que involucren la participacion de los
empleados con la empresa, cuando el empleado se integre a su equipo y

conviva mas con los demas organismos departamentales de la organizacion.

Para que se pueda llevar a cabo es indispensable que se establezca un

sistema de comunicacién entre las personas involucradas en la institucion.

No obstante, la importancia que tienen los publicos internos y externos es
complementaria, ya que ambos son imprescindibles para la gestion de la

institucion.

2.2.7.2 Publico Externo

Este publico es también conocido como consumidor o interesado en los
servicios de la empresa, es quien adquiere o utiliza un bien o un servicio que

ofrece o fabrica una empresa o institucion.

De igual manera se percibe como aquellos grupos sociales que demuestran
algun tipo de interés y se vinculan entre si, pero se caracterizan porque no

forman parte de la estructura ni organigrama de una institucion.

Soto expone que “los publicos externos son numerosos e importantes, ya que
ellos puede demostrar interés positivo o negativo que afecta a la empresa
respectivamente, lo que pueden ser un medio para difundir la imagen”. (2012)

Los objetivos principales que plantea la empresa hacia sus publicos externos

segun Soto son dos:



56

e Proyectar una imagen positiva a estos publicos, para causar simpatia
hacia la empresa y como resultado recibir apoyo.

e Crear un didlogo permanente entre los publicos externos y la empresa

para alcanzar beneficios de ambas partes. (Soto, 2012, p.21)

Por eso es importante crear en la mente del publico, nuestros servicios, pero
para gue esto pase, es compromiso de quienes son parte de la instituciéon
empoderarse de las politicas y estrategias empresariales, las mismas que

deben verse reflejadas en el servicio y atencion de las personas.

2.2.8 Herramientas de Comunicacion Internas

Rivera menciona que la “comunicacion interna es una actividad constante, ya
gue esta en contacto con los diferentes publicos internos y en las funciones que
estos realizan, con el objetivo de crear un positivo ambiente laboral entre los

empleados, y asi generar interrelacion entre las areas”. (2011)

Las herramientas que se utilizan en la comunicacion interna son:

Reuniones Cartelera . .
e - N Visitas internas
Informativas Institucional
Periddico Buzon de Intranet
Interno sugerencias
Revista . . )
L Circulares Videoconferencia
Institucional
Circulos de . .
S Entrevistas Team Buildigs
calidad

Figura 10. Herramientas de Comunicacion Interna
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Formalizar las redes de comunicacidn interna permite que los mensajes
oficiales lleguen adecuadamente a los publicos estratégicos y limita la
formacion de mensajes informales como son el rumor, comentarios de pasillo y

noticias infundadas que pueden llevar a generar conflictos innecesarios.

2.2.9 Herramientas de Comunicacion Externas

Para Rivera:

“La comunicacidn externa es una actividad permanente en una
organizacion, es Util para dar a conocer la funcién que lleva a cabo la
empresa, ya que esta en contacto con los diferentes publicos, con el
objetivo de comunicarse adecuadamente por los diferentes canales de
comunicacién externa, para de esta manera hacer llegar el mensaje que

se quiere”. (2011)

Para el éxito de la comunicacion externa se detallan las siguientes

herramientas de comunicacion:

. Plan de L
Patrocinioy . Comunicacion de
Comunicacidn de
Mecenazo .. Crisis
crisis
Organizacion de )
] i Marketing Internet
eventos
Publicidad .
S Balance Social
Institucional
Figura 11. Herramientas de Comunicacion Externas
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Manejar correctamente las herramientas de comunicacién externas antes
detalladas permite a las organizaciones proyectar la informacién e imagen que
se desea que tengan de ellas, las mismas que indiscutiblemente proyectan una

imagen hacia el exterior.

2.2.10Identidad Institucional

Se puede determinar que la identidad es una construccién interna que se la
realiza constantemente mediante acciones que ejecutan los trabajadores y

clientes internos, las mismas que son percibidas externamente.

Castro dice que la identidad corporativa percibida desde la comunicacion, es el
conjunto de valores y signos que definen y concretan la cultura de la empresa.
(Castro, 2007, p.32)

“Los valores son el alma de la organizacion, fraguada con el paso del
tiempo, La identidad corporativa tiene como funcidn conectar esas ideas
principales con una serie de signos identificativos que representa la forma

de ser de la organizacion y las aportaciones”. (Castro, 2007, p.8)

Adicional a esto se presenta como un elemento fundamental en el
establecimiento de una marca corporativa, determina su manera de pensar,
actuar y comportarse con todos los agentes que la rodean asi como el modo en
el que es percibida.

La comunicacion interna tanto como la externa estdn conectadas con un
concepto, el de la identidad corporativa, respecto al cual existen diferentes

definiciones y formas de entenderlo en el entorno profesional.

Kotler y Keller definen a la identidad como “la manera en que una empresa
trata de identificarse o posicionarse a si misma o a su producto”, mientras

Kapferer concibe a la identidad como “lo que la empresa le dice su mercado
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que es, a partir de sus productos, acciones y comunicaciones”. Citado de
Muriel y Rota (1980, p.36)

Las definiciones antes mencionadas presentan a la identidad corporativa
entendida como un conjunto de elementos, rasgos y caracteristicas estables y
duraderas en la organizacion (personalidad, valores, creencias, actitudes,

opiniones mantenidas, signos o elementos de identificacion).

Es por ello que Costa hace referencia a la identidad corporativa como la forma
de ser de la empresa y la intencion de ser de la empresa para presentarse ante
la sociedad. Es la descripcién de las diferentes conciencias: econdmica y
social, menciona también que “requiere de una reflexion y definicion de la
empresa sobre ella misma y sobre su existencia, toda esta meditacion profunda
y autodefinicion puede ser concretada a través de la mision, vision, y valores de
la empresa. (1999, p.127)

La identidad corporativa para (Castro, 2007) también tiene que ver con los
valores antes mencionados, pero también con los signos, debido a que hace
referencia principalmente a logotipos y sus aplicaciones como: uniformes,
caracteristicas estéticas de los edificios, normas de atencién. Este conjunto de
referencias materiales esta conectado con los valores, asi la organizacion se
relaciona con colores, formas y sus respectivas aplicaciones, lo que finalmente

se convierte en un juego en el que lo fisico actia para rememorar valores.

Segun Villafafie se debe considerar tres puntos basicos de la identidad:

e El comportamiento corporativo (visto como el modo de hacer de la

empresa).

e La cultura corporativa sus presunciones y valores respecto a la propia

empresay a lo que la rodea.
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e La personalidad corporativa o atributos comunicacionales. (Villafafie,
1996, p.134)

Sin embargo para (Garrido, 2000) la empresa transmite sus valores
establecidos hacia los involucrados en la organizacion, ya sean acciones que
seran premiadas o castigadas dentro de esta misma, las cuales ocurren en un
proceso continuo, con el propésito de que la empresa perciba la aceptacion o

rechazo de la medida.

Este mismo autor establece cuatro ejes conceptuales de la identidad:

El ser comunicable: los actos de la organizacién en su dia a dia, van
configurando su necesaria y propia identidad, es decir, en la esencia de la

organizacion esta la respuesta a su realidad.

e El sustento: Se debe identificar los argumentos que puedan sostenerse al
ser comunicados, a favor de la estrategia de comunicacion de la

compainia.

e EIl hacer comunicativo: una compafiia genera continuos actos que son
percibidos dia a dia, de modo conciente 0 no, generara interpretaciones
sociales que pueden ser positivas 0 negativa. Lo que en el ambito de la

comunicacién, no es otra cosa que un hacer comunicativo.

e EI como hacer: sabemos que una empresa actla en sociedad, por eso es
necesario trabajar en su diferenciacion estratégica con la competencia.
(Garrido, 2000, p.158)

La identidad normaliza un campo de asignacion de significados de manera tal
que los participes internalizan los rasgos fundamentales y se transforman en
verdaderos componentes de un holograma, acudiendo a esta metafora como

un modo de indicar que el todo esta contenido y reproducido en cada una de
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sus partes, se trata de una causalidad reciproca y versificadora (porque no hay
organizaciéon sin sujetos) los participes reconstruyen en sus relaciones

cotidianas todo aquello que llamamos identidad.

Otro aporte, lo hace (Capriotti, 1999, p.16) quien analiza la identidad de una
organizacion desde dos perspectivas: la filosofia corporativa y la cultura
corporativa y define a la primera como la concepcién global de la organizacién
establecida para alcanzar sus metas y objetivos, es decir lo que la institucién
quiere ser. La filosofia corporativa debe ser desarrollada, discutida,

consensuada y compartida por todos los miembros de la entidad.

La identidad se establece a lo largo de la vida de la empresa y se ve influida
por diferentes fuentes o elementos que participan en su definicién, asi como
por distintas situaciones en las que la organizacion participa, de esta manera
puede modificarse en el tiempo y alterar sus rasgos fisicos y culturales.
(Jiménez y Rodriguez, 2007, p.120)

Mantener una identidad corporativa implica asumir algunas acciones que
involucran varias areas de la organizacion, las mismas que ayudan a identificar
y manejar ordenadamente las estructuras y personalidad de la empresa, lo que

posteriormente conforma lo que se llama cultura empresarial.

2.2.11 Cultura Institucional

La cultura organizacional es la manera en que actian los integrantes de un
grupo u organizaciéon y que tiene su origen en un conjunto de creencias y

valores compartidos.

En el ambito corporativo la cultura se encuentra establecida por el rol que
cumpla cada funcionario y su comportamiento frente a este. Con el propésito
de evitar espacios de incertidumbre, que los funcionarios experimentan frente a

diferentes situaciones en la organizacién (Muriel y Rota, 1980, p.148)
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La cultura proporciona un marco comun de referencia que permite tener una
concepcion mas o menos homogénea de la realidad, y por lo tanto un patrén
similar de comportamientos ante situaciones especificas. Es el “cdmo se
piensan y hacen las cosas aqui”. Toda organizacion tiene cultura corporativa,
excepto aquellas empresas que han fracasado durante largos periodos. (Ritter,
2012)

Existen distintos tipos de formas culturales, que se desenvuelven de acuerdo a
las necesidades y el tipo de organizacion. Este tipo de formas culturales puede
ser interpretado de diferentes maneras por los involucrados en la organizacion.
(Muriel y Rota, 1980, p.148)

Segun Garrido en su libro Comunicacion Estratégica menciona que: “el
fendmeno de la cultura corporativa puede ser comprendido en la empresa

desde los siguientes componentes de su naturaleza:

e Es una creacion comunicacional
e Se recrea en las motivaciones

e Es una construccion histérica (Garrido, 2000, p.23)

Por lo tanto se puede mencionar que la cultura es el resultado del aprendizaje y
ensefianzas adquiridas en una colectividad, y para difundirlas es necesario la
interrelacion y retroalimentacion del funcionario en la organizacién (Muriel y
Rota, 1980, p.149)

Las organizaciones, que son expresion de una realidad cultural, estan llamadas
a vivir en un mundo de permanente cambio, tanto en lo social como en lo

econdmico y lo tecnologico.

Por eso, la cultura organizacional y su complejidad es uno de los aspectos
fundamentales para entender el éxito o fracaso de muchas organizaciones y

una herramienta critica para potenciar la competitividad de las empresas. En
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este sentido, la alta gerencia es responsable de construir organizaciones donde
los empleados expandan continuamente su aptitud para comprender la

complejidad, clarificar la vision y mejorar los modelos mentales compartidos.

Esta premisa se ha convertido recientemente en algo fundamental para el
desarrollo de ventajas competitivas y la supervivencia de la organizacion en un
entorno en constante cambio. Estas estrategias deben ser tomadas en cuenta
por la organizacion con el proposito de poder evaluar y reconocer los valores
culturales necesarios promovidos y reforzados mediante un plan de accion, lo
cual permite que la organizacion no pierda viabilidad ni vigencia en sus

procesos de comunicacion.

Es importante considerar a la comunicacion como un elemento clave para el
cambio de cultura y la creacién y el fortalecimiento de los valores culturales
necesarios para apoyar la estrategia organizacional y enfrentar a un proceso de
globalizacion y competitividad.

Para Jiménez y Rodriguez también determinan otros elementos de la
organizacion como el clima organizativo, las normas y comportamientos. El
ambiente o el clima de la empresa establece la estructura de relaciones que
sus miembros mantienen entre si y con los diferentes publicos externos, las
normas se suelen establecer en el seno de los grupos de trabajo que se forman

en las organizaciones y decretan su comportamiento (2007, p.120)

Es importante tener presente que una empresa es una reunion de personas,
que tienen su propia cultura, valores e ideas, donde a partir de esto surge lo
gue es una cultura corporativa. (Muriel y Rota, 1980, p.153)

2.2.12Imagen Institucional

Una vez definida “lo que la empresa es” el siguiente paso consiste en
determinar cédmo la organizacién es percibida por los diferentes agentes con los
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qgue se relaciona, asi como conocer si la percepcion que existe sobre ésta
coincide con su realidad, es necesario identificar cuél es la imagen corporativa
gue de la empresa existe en los mercados y comprobar si esta imagen es

consistente con la identidad corporativa.

Constituye un elemento fundamental de la consolidacibn de la marca
corporativa como un activo estratégico. No obstante, en su definicion, el papel
jugado por la empresa es minimo, ya que seran los agentes con los que la
organizacion entra en contacto quienes definiran el contenido de la imagen,
atendiendo, entre otras cosas, a la identidad corporativa y al modo en que esta

es transmitida. (Jiménez y Rodriguez, 2007, p.121)
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Sanchez y Pintado consideran que es realmente dificil definir a la imagen
corporativa, ya que es practicamente todo lo que rodea a una empresa 0 a un
producto. (2009, pp.17-19)

Sin embargo Francisco Javier Garrido la define “como algo imaginario, es lo
que representa mentalmente un individuo, lo que permite de una perspectiva
comunicativa saber si el individuo no esta diferenciado con lo que la empresa
realmente es”. (2000, p.193)

Romero menciona que “la imagen se logra a través de una labor compleja, que
va mas all4 de las Relaciones Publicas y de la publicidad y que convierte la
comercializacion de la empresa o de sus productos en una verdadera tarea

creativa de mercadeo y comunicacion”.

Es por ello que el rol de la empresa segun (Romero) es:

Estructuracicn

Objetivos
reportados por
losclientas

Figura 13. Rol de las Empresas

Asi mismo, dentro de las organizaciones es fundamental proyectar la imagen
interna y externa, ya que las dos se complementan, por lo tanto, es importante
crear estrategias de comunicacion permanentes para reflejar las dos hacia sus

publicos objetivos.

Es preciso mencionar a Garrido quien expresa: Los comunicadores de una

empresa, dentro de su gestién controlan la imagen de la compafiia, ya que la
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misma se expone a que sea perjudicada directamente o simplemente por
decisiones u opiniones de los steakholders de la empresa. Estos gestores
pueden influenciar para que existan cambios en la imagen. (Romero, 2000,
p.194)

Es tarea del comunicador corporativo dentro de la organizacion aplicar
mecanismos alternativos, creativos hacia sus publicos que conlleven a tener

una percepcion favorable y de atencion hacia sus audiencias.

La imagen que los publicos se forman es debido a tres factores (Muriel y Rota,
1890, p.31)

La relacion con la institucion, una ver mas
entendiéndose por relacion todos los contactos que
cada unc de los miembros del publico tenga con ella.

La influencia de otros individuos que a su vez hayan
tenido contactos con la institucion.

Figura 14. Imagen que generan los Publicos

Sin embargo, la imagen se forma con todo lo que va a llegar a la mente de los
publicos, y que pueden hacer referencia a un contacto habitual o puntual. Es
fundamental tener en cuenta que la formacion de la imagen corporativa es un
proceso cotidiano: cualquier acto de la empresa puede conllevar a la aparicién

de la imagen concreta, por lo que hay que estar permanentemente en alerta
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con el fin que no haya fisuras que permitan que el publico se lleve una imagen

negativa.

“La imagen esta conformada por creencias, ideas y sentimientos, generadas de
las actividades y funciones que cumple la organizacién, lo que refleja las
caracteristicas de la empresa. (Garrido, 2000, p.53)

La imagen favorable que llegue a crear la organizacién, debe mantenerse y ahi
es donde empieza un trabajo continuo para el equipo de comunicacion, donde
se debe tomar en cuenta no perder este logro importante que ayuda al

desarrollo de la institucion en su gestion. (Garrido, 2000, p.53)

2.3 CAMPANAS DE COMUNICACION

Las instituciones para que cumplan sus objetivos y satisfagan las necesidades
segun el caso deben emplear una de las herramientas fundamentales en el
ambito de la comunicacion, como lo es las campafias de comunicacion y
Relaciones Publicas, José Daniel y Mario Barquero sefialan que “Las
campafnas de Relaciones Publicas son un conjunto de acciones planificadas de
forma cientifico- racional para alcanzar, libre y solidariamente los objetivos

programados”. (2005, p.91)

El fin de la campafa es conocer, comprobar, comprender y hacer el adecuado
uso de los métodos y puntos de referencia adecuados a cada caso para extraer

las verdades, con las cuales alcanzar los objetivos sin perjudicar a nadie.

Adicionalmente es importante determinar la etimologia de la palabra campafa
“La palabra camparia tiene un origen bélico, que designa actividades militares
interrumpidas. Este término fue adoptado por la industria de la publicidad con
el significado de un “plan extenso para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico”
(Wells, Burnett y Miortary, 1996). En otras palabras, una campafa es un

conjunto de eventos programados para alcanzar un objetivo. Una campafia se
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disefia, como parte de una estrategia, para lograr un conjunto de objetivos y
resolver algun problema crucial. Lo que hace que un grupo de mensajes
constituya una campafa es su origen en una misma estrategia. Citado en
Chevez (2005, p.10)

Las campafas son programas de accion mediante los cuales se pretende
alcanzar los objetivos planteados, es importante que una campafa de
comunicacion cuente con las herramientas necesarias para su desarrollo para
poder poner en marcha las tacticas que sean necesarias para hacer viable una

propuesta.

Es preciso mencionar que los medios para alcanzar los fines de la campafia
son “el didlogo, la investigacion y la informacion ejercidos en igualdad de
oportunidades para satisfacer a las partes en sus naturales y legitimas

necesidades”. (Barquero y Barquero, 2005, p.91)

Es de gran importancia dentro de las campafias de comunicacion crear
programas especificos para el cumplimiento de los objetivos, al igual que
obtener un amplio conocimiento del tema que se va a desarrollar ya que en

esto radica el éxito de las mismas.

A continuaciéon se detallara los siete pilares de la Comunicacion los mismos
gue son factores claves para persuadir a los publicos mediante técnicas de

comunicacion lo que conlleva al éxito de una campafia de Relaciones Publicas.

e Credibilidad: Es primordial que la comunicacion se base en la fuente de
informacion ya que de este dependera que tan beneficioso es para el

receptor, asi como de la veracidad de la informacion que se envia.

e Contexto: La persuasion es el pilar fundamental para saber llegar y
convencer a los publicos objetivos adaptandose con el ambiente en el que

se desenvuelve.
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e Contenido: ElI mensaje debe contener informacién relevante que
contenga un significado y por ende se utilice los canales adecuados para

saber llegar a sus destinatarios.

e Claridad: Mientras mas claros y concisos sean los mensajes se obtendra

mayor entendimiento.

e Continuidad y Consistencia: La repeticion de los mensajes lograra una

total aceptacion dentro de lo que se desea comunicar.

e Canales de comunicacion: Es importante emplear los canales y medios

de comunicacion que utilice la institucion.

e Capacidad de auditorio: Mientras menos se involucre el receptor, mayor
efectividad produce. (Palencia, 2008, pp.46-48)
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Figura 15. Técnicas de Comunicacion.

Es usual encontrar dentro del ambito de las Relaciones PuUblicas herramientas

de comunicacion para la elaboracion de diferentes camparias institucionales ya
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que pretenden generar actitudes y aptitudes que contribuyan al mejor

desarrollo de las personas involucradas en este proceso.

2.3.1 Campafas Sociales

Existen ciertos factures que influyen de manera determinante en el desarrollo
del pais, las campafias sociales se utilizan con el fin de modificar las

actividades y la conducta de las personas que integran una sociedad.

Para Kotler Philip “Una campafia de cambio social es un esfuerzo organizado,
dirigido por un grupo (agente de cambio) que intenta persuadir a otros (los
adoptantes objetivo de que acepten, modifiquen o abandonen, ciertas ideas,

actitudes, practicas y conductas” (1992, p.7)

2.3.2 Elementos de las Campafas Sociales

Las campafias de cambio social buscan en la actualidad reformas o cambios
en diferentes ambitos, de los cuales se puede deducir también las diferentes
clases de campafias sociales y los elementos que las conforman, estos son de
gran importancia para poder plantear directrices en base al publico que se

quiere dirigir con el fin de lograr 6ptimos resultados.

Kotler Philip determina 5 elementos de campafias sociales:

e Causa: Un objetivo Social que los agentes de cambio consideran que

ofrecera una respuesta acertada a un problema social.

e Agentes de cambio: Un individuo u organizacion que intenta generar un

cambio social y lo que éste implica.

e Destinatarios: Son individuos grupos o poblaciones enteras a quienes
estan dirigidas las campafas sociales.
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e Canales: Vias de comunicacion y distribucion que buscan generar una

respuesta favorable o feedback.

o Estrategia de cambio: La direccién y el programa adoptados para llevar a
cabo en las actitudes de los destinatarios. (1992, p.20)

Causa
Agentes Estrategia
de de cambio
cambio
Destinatarios Canales
Figura 16. Elementos de las Campafias Sociales

Saber comunicar dentro de las campafas sociales es encaminarse hacia el
cumplimiento de los objetivos; las Relaciones Publicas juegan un papel
determinante ya que cumple un proceso integral que se complementa con otros

entes sociales, contribuye al desarrollo social y al bien comun.
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3 CAPITULO lll: EL AUGE DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Este capitulo menciona lo que son las Relaciones Publicas, su evolucion a
través de los afios desde las primeras épocas de su desarrollo hasta la
actualidad, la manera en como se fueron convirtiendo en una disciplina
enfocada al ambito social y empresarial, ademas se plantea diferentes
definiciones para entender que constituyen un proceso sistematico importante

en la resolucion de problemas.

Asi mismo explica el por qué las Relaciones Publicas influyen en la percepcion,
las actitudes y el comportamiento del publico objetivo, mediante la aplicacion

de sus elementos y herramientas.

3.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

La practica de las Relaciones Publicas es probablemente tan antigua como la
propia comunicacion humana. En muchas civilizaciones antiguas, como las de
Babilonia, Grecia y Roma, se persuadia a la gente para que aceptara la
autoridad del Gobierno y la religion mediante técnicas comunes de las
Relaciones Publicas: comunicacion interpersonal, discurso, arte, literatura,

acontecimientos publicos y otros medios. (Wilcox, Cameron, Xifra, 2006, p.53)

Las Relaciones Publicas tuvieron sus inicios desde que el hombre empezé a

relacionarse entre si, por la necesidad de comunicarse.

Entre los tedricos que han intentando elaborar una historia de las Relaciones

Publicas, se analiza con dos tendencias antagonicas:

e Se concibe como el resultado de todas las manifestaciones informales de

ésta a lo largo de la historia.

e La segunda afirma que las Relaciones Publicas surgieron cuando se

ejercieron por primera vez de manera formal. (Wilcox, et. al., 2006, p.61)
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Esta tendencia ve a las Relaciones Publicas como fendmeno social y
demuestra que en todo lugar se han dado manifestaciones de esta actividad.
Dicha predileccion sefiala que el hombre nace con impulsos, objetivos de
dependencia y asociacion en grupos mas o menos formales y amplios,
tomando en cuenta que la raiz de las Relaciones Publicas es la comunicacion

humana.

Se considera a la opinion publica como fenémeno universal, debido a que
desde la antigiiedad el hombre ha hecho esfuerzos por comunicarse con sus

semejantes.

“Las Relaciones Publicas surgen con la integracion de los hombres en
comunidades; el hecho de que el hombre del paleolitico buscara la
cohesiéon interna de su tribu o el de que el hombre del neolitico
comercializara un pedazo de piel por una hacha de piedra, son las
primeras manifestaciones de las Relaciones Publicas” (Wilcox, et. al.,
2006, p.64)

De estos hechos histéricos resultaron uno o varios aspectos de difusion, de
propaganda, de comunicacion entre hombres y grupos, de orientacién
ideoldgica y politica, de informacion e incluso de opinion, estos son solo

verdaderos intentos de proyeccion de imagen y de sensibilizacion de grupos.

Es por ello que Bonilla genera un gran aporte a la historia de las Relaciones

Publica y clasifica de la siguiente forma:

e Origenes: Desde la aparicion del hombre hasta la aparicion de la

maquina.

e Antecedentes Historicos; Desde la aparicion de la maquina hasta la

integracion de las Relaciones Publicas a la organizacion.
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e Historia Real: Desde la integraciébn de las Relaciones Publicas a la
organizacion hasta nuestros dias. (Bonilla, 1999, p.52)

“Durante la primera mitad del siglo XX las Relaciones Publicas eran
concebidas como una técnica para conseguir el favor de los publicos que
rodeaban a la organizacion. Después los empresarios notaron la
necesidad de atender, ademas de las demandas y reclamos de los
clientes y usuarios; también las exigencias, puntos de vista y opiniones de
las demas personas participantes en el proceso socioecondmico de la
empresa, surgiendo asi las Relaciones Publicas como una funcién
sicosocio- administrativa determinante para la conciliacion de intereses,
actividades y opiniones de todos los publicos participantes en la actividad

empresarial cotidiana” (Wilcox, et. al., 2006, p.70)

El desarrollo de las Relaciones Publicas como una actividad independiente
aparece con la Revolucién Industrial, lo cual expandi6 el comercio y los
negocios, y de esa manera el primer uso correspondid al ambito politico y
gubernamental, es por ello que tuvieron un papel importante en momentos o
campafias de gran carga ideolégica como en el caso de 1600- 1900, que fue un

periodo marcado por las luchas por la independencia.

Por lo tanto, el periodo entre 1900 y 1919 surge la figura Ivy Lee como padre
practico de las Relaciones Publicas, quien contribuyé al crecimiento de la
profesion, ya que inicio una politica de puertas abiertas destinada a informar al
publico, humanizé la profesiéon y evidencié la importancia de hacer concordar la

informacion publica con la privada. (Wilcox, et. al., 2006, p.75)

Por esta razon, durante la Segunda Guerra Mundial del siglo XX una serie de
organizaciones dieron inicio a las Relaciones Publicas para obtener resultados
favorables en el desarrollo de distintas campafas y actualmente es el motor
principal dentro de las organizaciones.
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Por lo tanto Wilcox menciona que “El personal de Relaciones Publicas,
dado el rapido crecimiento del conocimiento en la sociedad actual, tendra
gue actualizar continuamente para poder estar al dia. Estan surgiendo
nuevos adelantos en una multitud de campos que se pueden aplicar en la
practica de las Relaciones Publicas, algunos de estos campos son la
genética conductista, la psicologia social evolucionaria, la economia, la
fisica de la informacion, el analisis de las redes sociales, la teoria
semidtica de los juegos, la utilizacibn de la tecnologia para crear

relaciones y dialogo con diversos publicos”. (Wilcox, et. al., 2006, p.85)

Gracias a la aplicacion de las herramientas adecuadas de comunicacion, en la
actualidad la utilizacion de campafas de Relaciones Publicas genera grandes
beneficios a las organizaciones lo que permite lograr un posicionamiento, una

imagen y multiples ventajas en las organizaciones que las ejecutan.

3.2 DEFINICION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas constituyen un proceso en el cual se pueden lograr
importancia en todo ambito es por ello que se va a tomar diferentes

definiciones de autores para entender su alcance.

A lo largo de los afios se han formulado una serie de definiciones como la que
aparecio en la revista PR News: “Las Relaciones Publicas son una funcion
directiva que evalla actitudes publicas, identifica politicas y procedimientos de
un individuo o una organizacién con el interés del publico, y planifica y ejecuta
un programa de accién para lograr la comprension y aceptacion del publico”.
(Wilcox, et. al., 2006, p.6)

De igual manera, Rex Harlow un pionero profesor de las Relaciones Publicas

recopilo diferentes definiciones de autores y llego a esta definicion:

“Son una funcion directiva independiente, que permite establecer y

mantener lineas de comunicacion, comprensién, aceptacion vy
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cooperacion mutuas entre una organizacién y sus publicos; implica la
resolucién de problemas, ayuda a los directivos a estar informados vy
poder reaccionar ante la opinibn puablica; define y destaca Ila
responsabilidad de los directivos que deben servir al interés publico,
ayuda a la direccion a mantenerse al dia y a utilizar los cambios de forma
eficaz, sirviendo como un sistema de alerta para ayudar a anticipar las
tendencias; utiliza la investigacion y las técnicas de comunicacion éticas

como principales herramientas” (Wilcox, et. al., 2006, p.7)

La actividad de las Relaciones Publicas con el pasar de los afios ha ido
expandiendo sus campos de accién, ya no solo se implementan programas en

organizaciones sino también en beneficio de la sociedad.

No cabe duda que son el proceso de la comunicacion planificada y persuasiva,
destinada a influir en el publico, es por ello que para Jhon Marston en su libro
Relaciones Publicas Modernas considera que no son accidentales, sino que
planifican cuidadosamente, ademas son persuasivas porque alguna persona

desea que otra haga algo o crea en algo. (Marston, 1993, p.6)

Es decir influyen en el publico objetivo de una forma intencionada para poder
lograr una mejor comprension de sus necesidades y asi obtener una
retroalimentacion, la misma que se evidencia en la construccién y planificacion

de campanias dirigidas a varios publicos.

En este punto es preciso mencionar a Lozano quien define a las Relaciones
Plblicas “como una actividad profesional tendiente a crear y mantener un
sistema de intercomunicacion social entre los individuos y los grupos, basado

en el didlogo sobre verdades comprobadas”. (Lozano, 1985, p.38)

Por lo tanto, su resultado ademas de evidenciarlo en las organizaciones se

puede ver reflejado en el &mbito social.
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“La funcion de las Relaciones Publicas se define como un esfuerzo para
influir en la opinidn, y procurar que esta sea favorable, por medio de la
comunicacién, ademdas constituye una disciplina emergente, la
complejidad de la sociedad contemporanea y el singular valor de las
fuerzas vivas, los seres humanos, la han situado en la cuspide de las
empresas, gobiernos, instituciones de diferentes indoles y personalidades

en ambitos artisticos, politicos y deportivos, etc.” (Szalay, 1987, p.12)

Son muchas las definiciones que se plantean para entender a las Relaciones
Publicas; sin embargo, todas hacen referencia que la comunicacion es la
herramienta primordial para persuadir a los publicos y principalmente transmitir
una imagen favorable con el fin de lograr una aceptacién interna y externa que

buscan alcanzar las metas planteadas.

3.3 ELEMENTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas son un proceso, es decir, un conjunto de acciones,

cambios o funcionamientos que implican un resultado.

Entre los elementos clave, segun el monogréafico de la Fundacion PRSA, se

cuentan los siguientes:

e Asesoria: Aconseja a los directivos respecto a politicas, relaciones y

comunicacion.

¢ Investigacion: Define las actitudes y comportamientos con el fin de
planificar las estrategias de Relaciones Publicas. Esta investigacion
puede utilizarse para crear una comprension mutua o influir y persuadir al

publico.

¢ Relaciones con los medios de comunicacion: Trabaja con los medios
de comunicacion social cuando pretende publicity o para que actien en

funcién de los intereses de la organizacion.
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Publicity: Divulga mensajes planificados a través de medios de

comunicacién elegidos para fomentar los intereses de la organizacion.

Relaciones con los trabajadores: Sirve para responder a las
preocupaciones, necesidades de informacion y motivacion a los

trabajadores de una organizacion.

Relaciones con la comunidad: Planifica actividades con la comunidad

para tener un entorno beneficioso.

Asuntos Publicos: Desarrolla una participacion eficaz en la politica

publica y ayuda a la organizacion a adaptarse a las expectativas publicas.

Asuntos Gubernamentales: Relaciones directas con los poderes

publicos en nombre de la organizacion.

Gestion de conflictos potenciales: Identificacion y resolucion de

diversos asuntos o temas que pueden afectar a la organizacion.

Relaciones Financieras: Creacién y mantenimiento de la confianza de

los inversores y creacion de buena relacién con la comunidad financiera.

Relaciones sectoriales: Relaciones con otras empresas del sector de

una organizacion y con los sindicatos.

Desarrollo de fondos: Demostracion de la necesidad de apoyo y
fomento del apoyo del publico a la organizacion.

Relaciones multiculturales del lugar de trabajo: Relaciones con los
individuos y publicos en una variedad de grupos culturales.
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e Acontecimientos especiales: Fomento del interés sobre una persona,

producto u organizacion.

e Comunicacion de Marketing: Combinacion de actividades disefiadas
para vender un producto, servicio o idea. (Wilcox, et. al., 2006, p 11)

Estos elementos constituyen el nacleo de las Relaciones Publicas, asi mismo

son funciones que desempefian los especialistas dentro del campo de accion.

3.4 LAS RELACIONES PUBLICAS COMO PROCESO

Las Relaciones Publicas son un proceso, un conjunto de acciones, cambios o

funciones que implican un resultado. (Wilcox, et. al., 2006, p.10).

Tiene multiples actividades, funciones y procedimientos propios de su

aplicacion, cuenta con procedimientos muy ordenados y consecuentes.

Una forma comun de describir este proceso y de recordar sus elementos,
consiste en utilizar las siglas IACE, que se compone de 4 elementos claves

segun Marston:

¢ Investigacion: ¢ Cual es el problema o situacién?

e Accion (planificacion o programa): ¢ Qué se va hacer al respecto?

e Comunicacién (ejecucion): ¢ Como se informara al puablico?

e Evaluacion: ¢Se logré llegar al publico? ¢Cudl fue el efecto? (Marston,
1993, p.4)
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Figura 17. Las Relaciones Publicas como Proceso

“El profesional de las Relaciones Publicas utiliza una variedad de técnicas de
comunicaciéon y desempefia un papel de integracion dentro la organizacion y su
entorno externo” (Wilcox, et. al., 2006. p.13)

Actualmente se desarrollan en todos los ambitos existentes, por lo tanto es
importante contar con algunas acciones basicas que ejecuta las Relaciones

Publicas tales como:

e Analizar y conocer e interpretar las diversas manifestaciones de la

opinion publica.

e Investigar acerca de acontecimientos mundiales.

e Conocer la filosofia institucional.

e Asesorar para el correcto desarrollo.

e Controlar y evaluar acciones implementadas para medir objetivos.
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Figura 18. Acciones de las Relaciones Publicas.

El objetivo principal de transmitir mensajes es informar y persuadir al publico
para lograr un vinculo que la direccion alcanza a través de los mensajes

enviados.

3.5 HERRAMIENTAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las herramientas de Relaciones Publicas permiten desarrollar tacticas que se
aplican en distintos planes de comunicacion, es por ello que a continuacion se
presentan las mas utilizadas y por las cuales se valen para cumplir con

objetivos y funciones.

e Mensajes claves: Tienen la intencibn de comunicar un tema, idea,
concepto y hecho. No puede dejar lugar a interpretaciones o a segundas

lecturas, ni tan extenso que pueda confundir al publico.

e Fotografia: Las imagenes son muy importantes ya que tienen un gran
poder disuasivo que puede hacer diferencia entre la informacion de la

campafa pase desapercibida o logre llamar la atencion.

e Videos: Son imagenes con cortes directos sobre el tema que se esta

exponiendo, esto permite proyectar un mensaje determinado.
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Revistas: Esta herramienta de comunicacion puede tener una vocacion
independiente y enmarcada en el plan de comunicacion, puede proponer

y promover contenidos que ningun otro instrumento haya incluido antes.

Folletos: Es un medio impreso de distribucion masiva, que requiere una

inversion relativamente asequible pero que tiene un uso temporal limitado.

Carteleras: Permite colocar informacion relacionada con el tema que se
esta tratando de una forma dispersa para que el publico objetivo pueda

realizar un analisis de los articulos publicados en las mismas.

Correo electrénico: El envio de informacion a través de este medio se lo
realiza con un mensaje Unico o para fomentar otro tipo de actividades

complementarias.

Capacitaciones: Encuentro de su totalidad de los integrantes de un
grupo con la finalidad de presentar temas de interés mediante planes y

programas.

Blogs: Espacio de web sencillas y continua actualizacion que puede

gestionarse sin tantos conocimientos de informatica.

Entrevistas: Sirve como modelo permiten exponer del tema que se esta
hablando, responden inquietudes, compartir experiencias y ayudan

reforzar los mensajes que se quieren promover al publico objetivo.

Base de datos: La labor de las Relaciones Publicas tiene mucho de
intermediadora entre un enorme publicos con origenes y objetivos
distintos, lo que determina también que éstos no pueden ser abordados

de manera uniforme, sino especifica.
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e Patrocinio: El patrocinio tiene clara su funcién de comunicacion y sus
objetivos para apoyar la rentabilidad empresarial, esta accion implica una
aportacion econémica 0 una especie para apoyar un proyecto a cambio
de conseguir una serie de prestaciones que aporten un valor a la

organizacién, especialmente en la imagen.

e Below the line: Acciones de caracter publicitario que no utilizan

normalmente los medios masivos.

e Redes Sociales: Estructura social compuesta de personas, las cuales
estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como
amistad, parentesco, intereses comunes, intercambios econdémicos o que

aporten conocimiento y prestigio. (Rojas, 2005, pp.101-261)

3.6 FUNCIONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

En un entorno en continuo cambio, y enfrentados a diversas presiones que ya
han sido descritas, los ejecutivos ven a las Relaciones Publicas ya no como
una comunicacion unidireccional y de publicity sino como un proceso de
negociacion y compromiso con una seria de publicos clave. (Wilcox, et. al.,
2006, p.123)

Es por esto que toda actividad tiene como finalidad principal la gestion de la
comunicacién integral de las organizaciones, y esto se lo puede cumplir

mediante el desempefio de las siguientes funciones:

e Gestion de las comunicaciones internas:

Es de mucha importancia conocer a los recursos humanos de la

institucion y que estos a su vez conozcan las politicas institucionales, ya

gue no se puede comunicar aquello que se desconoce.
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Gestion de las comunicaciones externas

Toda institucion debe darse a conocer a si misma y a su accionariado.
Esto se logra a través de la vinculacidon con otras organizaciones, tanto
industriales como financieras, gubernamentales y medios de

comunicacion.

Funciones humanisticas

Resulta fundamental que la informacién que se transmita sea siempre
veraz, ya que la confianza del publico es la que permite el crecimiento

institucional.

Analisis y comprensién de la opinion publica

Se define al término lobista como la persona que procura influir en las
votaciones legislativas o en las decisiones de los administradores
gubernamentales, dirige todas las energias a obstaculizar, enmendar o
aprobar las propuestas legislativas y las normas del poder ejecutivo.
(Wilcox, et. al., 2006, p.609)

RSE

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un modelo de gestion
empresarial que se ha incorporado a nivel mundial respondiendo a la
nueva tendencia global del desarrollo sostenible, es fundamental en las
Relaciones Publicas proyectar una imagen de una organizacion

responsable con su entorno.

Gestion de Medios

Es vital en las Relaciones Publicas mantener una relacion positiva y eficaz

con los diferentes medios de comunicacion ya que permite a las
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empresas difundir noticias y mensajes que generan impacto en los

publicos objetivos a los cuales van destinadas diferentes acciones.

Es muy importante realizar una continua interacciéon con diferentes areas
dentro de la comunicacion tales como: la publicidad y el marketing, ya que
estas poseen fines comerciales, es por ello que debe existir total coherencia

entre los mensajes que se emiten.

Mediante el uso correcto de las diferentes herramientas de Relaciones Publicas
y comunicacion se puede satisfacer las necesidades de nuestro publico
objetivo, es por ello que las acciones varian dependiendo el caso, entre las

mas populares encontramos:

Elaboracion y puesta en marcha de un programa de Relaciones Publicas

con los diferentes publicos, tanto a corte, medio y largo plazo.

¢ Preparacion o aprobacion de todas las noticias, articulos, fotografias, que

se entregan a los medios de comunicacion.
¢ Iniciar las relaciones con la comunidad en la que se afincan las sedes de
la empresa, colaborando con los periodicos locales, organizaciones
civicas y sociales, escuelas, etc.
¢ Investigar la opinion publica sus actividades y expectativas.
e Proyectar la imagen e identidad corporativa.(Wilcox, et. al., 2006, p.54)
3.7 PLANIFICACION DE UNA CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS
Las camparfias de Relaciones Publicas son las herramientas mas efectivas para

lograr los objetivos planteados, y mediante la utilizacion de diferentes

estrategias de comunicacion se obtiene 6ptimos resultados.



86

La redaccion de un plan de comunicacién para un programa de Relaciones

Publicas identifica lo que hay que hacer, por qué y como se lo deber hacer.

Algunos de los elementos que se utilizan para realizar un plan de Relaciones

Pudblicas lo plantean Cameron, Wilcox y Xidra de esta manera:

T T P N ; .
,’/ h N / A Y // \‘.
[ S | Situacién | [ Opjetivos |
. Evaluacion | \ ‘/ \ v
———— o~ ) -_HH"\
““w‘,\ / N\
/£ \ Publico |
'\Presu puesto |
B _'-HH\‘ ..---""-m.\\
/ N N /[ A\
| Calendario | / Y k Estrategia |

' | Tacticas |
—

Figura 19. Planificacion de una Campafia de Relaciones Publicas

3.7.1 Situacioén

Es la parte inicial mas importante, debido a que no se pueden establecer ni
plantear objetivos sin entender primero a qué tipo de situacion se enfrenta la

organizacion.

El plan incluye la investigacion que es la base principal para analizar la
situacion, es por ello que se inicia con el andlisis del publico objetivo ya que de
esta manera se puede diagnosticar los problemas y establecer las soluciones

comunicacionales.

Existen tres tipos de situaciones, por los cuales se puede realizar un programa

de Relaciones Publicas en la organizacion segun Cameron, Wilcox y Xidra:
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1. Programa para resolver un problema o situacion que le afecta

negativamente.

2. Realizar determinado proyecto.

3. Fortalecer esfuerzos continuos para resolver la reputacion y el respaldo

del publico.

3.7.2 Objetivos

Si la investigacién indica el punto de partida, los objetivos representan la meta
a donde se quiere llegar.

“Se define al objetivo en relacion con los resultados del programa y no con las
necesidades del mismo, no deben ser “medidos” sino fines”. (Wilcox, et. al.,
2006, p.199).

Existen dos tipos de objetivos:

Informativos: disefiados para suministrar informacion a los publicos sobre una

determinada cuestion.

Motivacionales: Se basan en resultados mesurables que pueden cuantificarse.
3.7.3 Publico

El pdblico es por quien se debe una organizacion, y que de este depende el
éxito o fracaso de una organizacion, todo lo que se realiza dentro de la misma

esta dirigido a un publico especifico.

“Los profesionales de Relaciones Publicas buscan determinados publicos
especificos dentro de un “publico general”, para ello se realiza una
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investigacion de mercado que permite identificar cuales son los publicos
clave en funciébn de factores como la edad, la renta, clase social,
educacioén, las propiedades que poseen o los modelos de consumo de
determinados productos, asi como el lugar de residencia”. (Wilcox, et. al.,
2006, p.203).

3.7.4 Estrategias

La estrategia permite alcanzar el objetivo, el componente estratégico de un
plan de Relaciones Publicas debe expresar los mensajes y tematicas claves

gue deben reiterarse a lo largo de toda la campanfa.

En el proceso de planeacion, las estrategias son las mas dificiles de definir sin
embarga una estrategia representa los cambios que se utiliza para lograr los

objetivos.

3.7.5 Tacticas

Las tacticas definen la manera, los procesos a través de los cuales el
profesional de Relaciones Publicas gestionara la transmision de mensajes a los

publicos objetivos, estas definen codmo hacerlo.

Son conocidas también como las acciones mas directas por las cuales se debe
emprender un plan de Relaciones Publicas y tiene estrecha relacion con los

objetivos y estrategias.

3.7.6 Calendario

El calendario representa la planificacion de un programa, ya que pauta cuando
debe realizarse la campafia, determinacion de la secuencia adecuada de las
actividades, y recopilacion de la lista de actividades que deben llevarse a cabo
para obtener el producto final.
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El objetivo principal del calendario es calcular los tiempos o determinar con

base lo que se quiere lograr como producto terminado.

3.7.7 Presupuesto

El presupuesto es la base esencial de todo plan, ya que sin este no seria
completo su propdsito; es proyectar los costos para todo el tiempo que dure la
campafia o algun otro periodo de tiempo.

3.7.8 Evaluacién

“La evaluacion de una campafia es, sin duda, uno de los aspectos en los
gue el sector en su conjunto tiene aun que trabajar a fondo. No porque no
se puedan cuantificar los resultados, sino por lo arduo que puede resultar
en unos casos separar el impacto de las Relaciones Publicas de todos los
esfuerzos de comunicacion”. (Rojas, 2005, p.91)

Es el elemento que compara los objetivos declarados en el programa con los
conseguidos, los objetivos deben ser mesurables para poder demostrar a los
clientes y empleadores que el programa los ha alcanzado. (Wilcox, et. al.,
2006, pp.197-212)

La planificacion de campafias de Relaciones Publicas como se lo explica en
cada icono, demuestra los elementos son esenciales para el cumplimiento de
los objetivos planteados por la organizacion y la correcta utilizacion de los

mismos permite alcanzar el éxito de cada campafia puesta en marcha.

3.8 PUBLICO OBJETIVO EN LAS RELACIONES PUBLICAS

Los publicos son los segmentos a quién se dirige la comunicacién y se

convierten en el ente principal de toda organizacion.
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“En toda accién de informacion de las Relaciones Publicas toman como
unidad de base al publico que se define como un conjunto de personas
gue comparten un interés comun. Es en efecto, en su medio ambiente y
sus necesidades donde cada uno pone las raices de sus opciones”.
(Urzaiz, 1971, p.119)

Park define al publico como mecanismo de adopcion social y cambio, formas
sociales transitorias utilizadas por grupos sociales para transformarse en

nuevas organizaciones.

Es por ello que Urzaiz plantea 5 tipos de criterios que permiten entender de una

mejor manera la importancia del publico objetivo, los cuales son:

e Criterios Sociodemograficos: Agrupan a los individuos en funcion de
variables como el sexo, la edad, su habitat, nivel de estudio y su posicion

en el hogar.

e Criterios Socioculturales: Conforman un conjunto de individuos en

funcién de la clase social, del nivel de estudios, de ocupacion y profesion.

e Criterios Socioeconomicos: Relacionan a los individuos debido a
aspectos como su nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase

social a la que pertenecen.

e Criterios Sociopoliticos: Agrupan a los individuos conforme su afiliacién
politica, la simpatia por grupos sindicales y la importancia como autoridad

publica.

e Criterios Psicograficos: Aportan razones mas recientemente
consideradas que complementan el conocimiento de la conducta de los
individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el estilo de vida

y sistema de valores. (Urzaiz, 1971, p.126)
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Es importante conocer especificamente al publico hacia el cual se enfoca una

campafa de Relaciones Publicas, es por ello que antes de iniciar cualquier

proceso se debe tomar en cuenta la siguiente clasificacion de categorias:

El puablico primario es el grupo al cual va dirigida la accion; sin embargo,

para llegar a este grupo se requiere que se dirija a otras audiencias.

Las personas que constituyen los publicos interventores tienen contacto
directo con el publico primario y les pueden pasar mensajes. Todos los
canales de influencia, menos la experiencia personal, pueden ser publicos

interventores.

Los publicos moderadores son grupos que comparten una meta comun o

una filosofia rectora y pueden tener repercusiones en el publico primario.

El publico latente no esta consciente de la necesidad de cambiar o actuar.

El pudblico consiente reconoce la necesidad, pero no propende a accion

alguna, como aceptar una nueva vida.

Un publico activo esta consiente y dispuesto a hacer algo. (Lattimore,
2008, p.133)

Hay que tener en cuenta que las Relaciones Publicas estan dirigidas a

diferentes publicos, por lo tanto es importante realizar acciones concretas para

cada uno de ellos.

Por esta razon, uno de los mas grandes retos a los que se expone las

Relaciones Publicas es comunicar con eficacia y veracidad a cada uno de los

publicos, con los cuales se debe mantener la mejor relacion posible y, de esta

manera, entender sus necesidades con el fin de satisfacer sus necesidades y

expectativas.
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Para obtener un analisis mas profundo de los publicos es importante conocer

los canales de influencia los cuales son:

Medios Masivos: Medios impresos y electrénicos, como la radio, la

television, intranet, los periédicos y las revistas.

¢ Intermediarios Sesgados: Individuos o grupos que saldran beneficiados
del hecho de que otros adopten la innovacion.

e Terceros no Sesgados: Los grupos de consumidores, los 6rganos de
gobierno y otros grupos o individuos que merecen credibilidad.

e Seres significativos: Amigos, familiares y otras personas que son
admiradas por aquellas otras que podrian adoptar la innovacion.

e Experiencia Personal: Cuando se usa la innovacién. (Lattimore, Baskin,
Heiman y Toth, 2008, p.134)

Los canales de influencia son muy importantes ya que permiten lograr un
mayor entendimiento del publico al que se dirige la campafa y, de esta
manera, generar interés, se evidencia la aplicacibn de estos canales de

influencia mediante campafas sociales, educacionales y persuasivas.

Los publicos son los actores principales de las Relaciones Publicas; por lo
tanto, mediante ellos se forma lo que se denomina opinién publica ya que estos
también son lideres de opinion que aportan a la formacién de esquemas

mentales basadas en la percepcion que obtienen.

3.9 OPINION PUBLICA

Existen diversas definiciones de la Opinion Publica; por esta razén, se puede

partir entendiéndola como “las decisiones de grupos de personas en relacién
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con temas identificables” es decir opiniones de cada individuo sobre cuestiones

de interés general. (Marston, 2000, p.17)

También se la puede definir como “La expresion de una actitud sobre un asunto
particular. Cuando las actitudes son lo suficientemente fuertes surge una forma
de opinion. Cuando la opinidn son suficientemente soélidas, generan acciones

verbales o de comportamiento”. (Marston, 2000, p.18)

La percepcion de los publicos ante una situacion pueden formar opiniones
positivas, negativas o neutras, una vez que se ha generado una opinion no
podrd ser remplazada facilmente cuando se opone radicalmente a un
determinado asunto. Por lo cual se debe mejorar de una forma adecuada el
tipo de informacion que se proporciona a estos publicos para obtener o
mantener una buena combinacién con el fin de mejorar cualquier tipo de

situacion.

Las Relaciones Publicas utilizan a la persuasion como herramienta para formar
opiniones favorables ante cualquier tipo de publico, sin embargo, un aspecto
gue sin lugar a dudas puede afectar es la realidad que se presenta en el
entorno, ya que de ésta depende la confianza que depositan los publicos.

“La esencia del trabajo de Relaciones Publicas consiste en intentar
afectar en el proceso de creacién de la opinidon publica. La mayoria de los
programas de Relaciones Publicas estan disefiados para 1.- Persuadir a
las personas para que cambien su opinion respecto a determinada
cuestidén, 2.- cristalizar opiniones no formadas o no informadas o 3.-

reforzar opiniones existentes. (Seitel, 2002, p.87)

Influir en los ciudadanos es una de las tareas mas dificiles, es por ello
importante conocer la opinién que tienen los mismos y manejar eficazmente
estrategias de comunicacién que tengan como propésito modificar de manera

positiva sus percepciones.
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Cuando finalmente se logra obtener una opinién favorable ante los publicos es
de gran importancia mantenerla; hay que tener en cuenta que la opinién no es

estatica mas bien por el contrario, cambia continuamente.

3.10 EL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL EN LAS
RELACIONES PUBLICAS

Una forma tradicional utilizada por el personal de Relaciones Publicas para
llegar hasta los lideres de opinion y a otros publicos clave consiste en utilizar
los medios de comunicacion social o de “masas”: radio, television, periédicos y
revistas. (Wilcox, 2006, p.277)

A través de los medios de comunicacion de masas es posible divulgar
informacion rapida y eficiente a millones de personas, proveniente de una

fuente de Relaciones Publicas.

Los profesionales de Relaciones Publicas se convierten en el portavoz de una
organizacién, ya que son los encargados de emitir la informacion apropiada y
veridica de la misma, a esto afirma Oscar Gandy que el cincuenta por ciento de
lo que aparece en los medios de comunicacion proviene de fuentes de

Relaciones Publicas en forma de “subsidios informativos”.

Esta opinion también ha sido respaldada por Elizabeth y Richard autores de
“Critical Approaches to Public Relations” ya que afirman que pocas profesiones
tienen tantos individuos cualificados y con talento que contribuyen al
pensamiento, a las acciones y a las politicas de nuestra nacién. (Wilcox, et. al.,
2006, p.278).

El éxito de cualquier proyecto de Comunicacion y Relaciones Publicas radica
sin lugar a duda en las opiniones que tienen del mismo los involucrados, y la
manera mas apropiado para crear este esquema mental son los medios de

comunicacion.
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A su vez, la comunicacién externa tiene algunos parametros que si permite
afirmar que influye, por tanto, las actuaciones dirigidas a los medios de

comunicaciéon pueden ayudar a otros tipos de estrategias.

Los objetivos de las relaciones con los medios de comunicacioén son para Valls

los siguientes:

Establecer de forma continuada y permanente un servicio informativo

abierto a los medios de comunicacion.

Crear y dirigir la operativa de los documentos, boletines, tanto en el

ambito interno de la empresa como, sobre todo, en el externo.

Estar en condiciones de dar respuestas a las preguntas que se plantean
desde el exterior y suscitarlas.

Hacer el seguimiento de las informaciones aparecidas para autoevaluar

constantemente la imagen que se desprende.

Hacer la prospectiva y la previsién de los riesgos que se pueden producir
con respecto a la imagen, para actuar con el tiempo suficiente para fijar
en las mentes y en los archivos de los periodistas los registros, para que
cuando se produzca alguna crisis no se rompa la relacion establecida.
Citado en (Castillo, 2010, p.105)

“Para poder comunicarnos con los medios hay que tener en cuenta que la
premisa basica es saber establecer un canal fluido y constante de
comunicacién. Para ello nuestro trabajo debe ser profesional y coherente.
Esa coherencia tiene que establecer una perfecta similitud entre lo que
emitimos y lo que se realiza en el seno de nuestra organizacion. La
confianza serd el resultado de ese trabajo profesional y coherente”.
(Castillo, 2010, p.107)
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Segun Antonio Castillo la relacion con los medios de comunicacién debe

basarse en una serie de pilares:

Establecer una
comunicacién unica

h Una colaboracion agil y

eficaz cuandolo 4
soliciten /

r
7
i

\ Informacion veraz /z

ransparent

Figura 20. Relacién con medios de comunicacién

3.10.1 Suministros de Informacién

La mejor manera de informar es optar por los mecanismos de relacion con los
medios de comunicacion tales como: notas de prensa, comunicados, ruedas de
prensa, la organizacion de actos culturales, entrevistas con los dirigentes de la
organizacion, realizacion de reportajes sobre determinadas tematicas en las
que trabaje nuestra institucion, articulos de fondo o de opinién, notas y

diferentes medios que aporten a la transmision de informacion.

e Entrevistas

Es un método verbal para promocionar un individuo o una causa, que
puede aparecer en forma impresa en periodicos revistas, o en radio y
television. Para que la entrevista tenga éxito es muy importante que la
persona entrevistada sea capaz de comunicarse con facilidad; sin
embargo, el profesional de Relaciones Publicas puede hacer muchas

cosas para preparar al entrevistado.
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En toda entrevista el propdsito principal es que el entrevistado
proporcione informacion que sea de interés para el publico y explique

claramente el objetivo por el cual se realiz6 la entrevista.

Conferencias de prensa

La comunicacion es bidireccional, la persona que representa a una

organizacion, persona o causa se somete a diferentes preguntas.

La conferencia de prensa posibilita la divulgacion rapida y generalizada en
los medios de comunicacién y garantiza que los peridédicos y medios
electrénicos, entre los que existe una intensa competencia, escuchen la

noticia de forma simultanea. (Wilcox, et. al., 2006, p.551)

De acuerdo con la estrategia de Relaciones Publicas las conferencias se
pueden llegar a convertir en un instrumento ofensivo o hasta defensivo,

esto depende del caso y necesidad del cliente.

Rueda de Prensa

Otro de los principales instrumentos de relacion con los medios de
comunicacion es la rueda de prensa, aunque a diferencia del comunicado,
aqgui es el periodista el que elabora el contenido. Sin embargo, la
organizaciéon de una rueda de prensa tiene la dificultad para quien la
organiza que obliga al medio a desplazar a una persona y eso solo se
realiza si la teméatica es noticiable o la persona que va a participar puede

tener eco informativo. (p.111)

Boletines

Los boletines de informacion son econdémicos, faciles de disefiar y se

pueden utilizar para divulgar informacién de forma directa.
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Los boletines mas utilizados dentro de una organizacion son los internos
ya que suelen informar acerca de todos los acontecimientos ocurridos
dentro de la misma, siendo el objetivo principal mantener informados a
todo el personal acerca de todos los asuntos de interés que se

desarrollen.

De igual manera, existen los boletines externos, cuya finalidad es informar
tendencias politicas o informacion que puede ser leida por cualquier

ciudadano.

3.10.2 Medios Impresos

Los periodistas y las Relaciones Publicas se necesitan mutuamente, ya que los

profesionales de Relaciones Publicas requieren de los medios de comunicacion

para expresar sus datos e informacién y asi mismo los medios de informacién

por plasmar dentro de su material.

Las palabras impresas pueden guardarse por un tiempo indefinido y releerse.

La difusion de mensajes en soporte escrito a través de periddicos, revistas,

libros es un elemento fundamental de la profesién de Relaciones Publicas.
(Wilcox, et. al., 2006, p.350)

e Los Periédicos

Cada ediciébn de un periodico contiene cientos de noticias y piezas
informativas, en un nimero mucho mayor del que podria reunir por si
mismo un periodista. Los periddicos dependen de la informacion que se
les proporciona de forma involuntaria en un grado mucho mayor de lo que

la mayoria de los lectores cree.

El material para un periddico debe enviarse, ya sea a través de un

comunicado de prensa listo para su publicacion, o de un dossier de
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prensa, a partir de los cuales un redactor pueda desarrollar un articulo o

una entrevista. (Wilcox, et. al., 2006, p.352).

Las Revistas

Las revistas difieren mucho de los periddicos en contenido, tiempo y
modus operandi, por tanto ofrecen distintas posibilidades y problemas
para el profesional de las Relaciones Publicas, en contraste con el
periddico diario que tiene unos plazos de cierre muy rigidos, las revistas
se publican una vez a la semana, al menos o incluso al trimestre. (Wilcox,
et. al., 2006, p.353)

Las revistas usualmente estdn destinadas a publicos objetivos bien
definidos, con intereses propios, la redaccion crea ideas y cubre algunas
de las noticias también procesa toda informacion que llega al

departamento de Relaciones Publicas.

Libros

El crecimiento de la publicaciéon de los libros de bolsillo ha abierto nuevos
caminos para utilizarlos como vehiculos de Relaciones Publicas. Un
analisis de los titulos de libros de bolsillo que no son obras de ficcion
muestra la amplia gama de oportunidades existente para promocionar
productos, movimientos ideoldégicos, a personalidades, o modas
pasajeras. (Wilcox, et. al., 2006, p.356)

Los libros como herramienta de Relaciones Pdudblicas, tanto
encuadernados como de bolsillo, estdn indicados sobre todo para la
promocion de ideas y la creacién de un estado de opinion favorable.
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e Folletos

La redaccion de folletos, como la produccion de boletines de informacion
y revistas, requiere la coordinacién de varios elementos. Entre éstos,
cabe citar el contenido del mensaje, la seleccion del caracter y tipo de
letra, la presentacion de los graficos y el disefio, el personal de
Relaciones Publicas suele estar encargado de redactar los contenidos,
colabora con los disefiadores y las imprentas para elaborar un producto
final. (Wilcox, et. al., 2006 p.473)

3.10.3 Los Medios Audiovisuales

Los medios audiovisuales son aquellos que ejercen mayor influencia sobre casi
la mayoria de las personas, es por esta razdén importante conocer su

importancia ante las Relaciones Publicas.

e La Radio

La rapidez y la movilidad son las caracteristicas propias que hacen de la
radio un caso especial entre los principales medio de comunicacion. Si la
urgencia lo justifica, un mensaje se puede transmitir en la radio de modo

instantaneo, una vez recibido de la emisora. (Wilcox, et. al., 2006, p.359)

La radio posee la ventaja que puede llegar a cualquier parte y domina la
flexibilidad de los oyentes, ya que se la escucha en todo lugar lo que

permite acaparar a mas publico.

La radio comercial tiene un caracter marcadamente mercantil y
proporciona innumerables posibilidades para que los profesionales de las

Relaciones Publicas promuevan su causa.
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e La Television

La television es el medio de comunicacion mas utilizada en la sociedad y
es considerado el medio de mayor credibilidad, las posibilidades de uso
de la television que tiene el profesional de las Relaciones Puablicas son tan
numerosas, que merece la pena examinarlas. Los métodos de las

Relaciones Publicas mas utilizados segun Cameron, Wilcox, Xifra son:

1. Apariciones estelares en informativos debates.

N

Comunicados de prensa y propuestas de temas para los telediarios
de las grandes cadenas.

Videocomunicados.

Ideas para programas.

Publicity silenciosa.

Anuncios de servicio publico.

Debates

© N o g kW

Cortos de interés general (Wilcox, et. al., 2006, p.361)

e Videos

Las empresas y organizaciones sin animo de lucro utilizan peliculas y
videos para fines internos, dentro de los programas audiovisuales de
formacion e informacion de empleados, o con fines externos, para
informar y ejercer influencia sobre la sociedad y la comunidad financiera.
(Wilcox, et. al., 2006, p.367)

3.10.4 Los Medios de Comunicacién Online

El mundo online cada vez conquista con mas fuerza ya que esta en constante

expansion y crecimiento, y su acceso es incontrolado.
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“La capacidad para proporcionar informacion sobre los proyectos de un
cliente, establecer contactos con periodistas e intercambiar ideas a traves
de los servicios comerciales online e internet es fascinante. Las paginas
web principales ofrecen la posibilidad poco comudn de llegar al pablico con
un mensaje en la forma exacta en el que el profesional de las Relaciones
Publicas lo ha concebido, ya que la red no esta sujeta a la correccion y
filtro de ningun representante de los medios de comunicacion”. (Wilcox,
et. al., p.411)

Actualmente multiples empresas utilizan este medio para promocionarse

publicamente ofreciendo y dando a conocer sus productos y servicios.

Internet

El internet proporciona en las Relaciones Publicas un medio de
comunicacién global con muy diversas facetas, entre las que destacan el
intercambio de mensajes mediante el correo electronico, el suministro de
informacion y métodos de persuasion a través de la red, asi como un
amplio acceso a publicos para oportunidades de investigacion estratégica.
(Wilcox, et. al., 2006, p.414)

Redes Sociales

Con las redes sociales tenemos la posibilidad de interactuar con otras
personas aunque no las conozcamos, el sistema es abierto y se va
construyendo obviamente con lo que cada suscripto a la red aporta, cada
nuevo miembro que ingresa transforma al grupo en otro nuevo, la red no
es lo mismo si uno de sus miembros deja de ser parte. Las redes cuentan
con una serie de herramientas tecnoldgicas muy sencillas de utilizar y
permiten la creacion de comunidades de personas en que se establece un

intercambio dindmico y comunicativo. (www.monografias.com)
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Las redes sociales han producido gran impacto en las organizaciones
debido a que mediante éstas promocionan sus servicios, productos e

emiten informacién a diferentes publicos de manera gratuita.

e Correo electrénico

La frecuente colaboracion entre los profesionales de las Relaciones
Plblicas y sus colegas y clientes se ha visto enormemente reforzada
gracias a las posibilidades de compartir con ellos de forma instantanea,

mediante correo electronico toda la informacidn que sea pertinente.

e Videoconferencia

Las videoconferencias, que son fundamentalmente el intercambio de
ideas entre miembros virtuales, son cada vez mas valiosas para las
Relaciones Publicas; gracias a ellas, los profesionales conversan con sus
clientes y proveedores o participan en foros sobre cuestiones

profesionales con grupos de colegas.

e Blogs

El termino blog es una contratacion de dos palabras, “web y “log”, se lo
conoce como un diario online actualizado regularmente que también
ofrece vinculos a noticias e historias en la red, el individuo encargado del

sitio se llama bloguero.

3.11 PERSUASION PUBLICA

La persuasion publica se la conoce como la manera de influenciar sobre otras

personas con el propdésito de cambiar su opinion.

Por consiguiente, es importante mencionar lo que Richar Perloff menciona ya

que la define “como una actividad, o proceso, por la que un comunicador
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intenta inducir un cambio en las creencias, actitudes o comportamientos de otra
persona o grupo de persona, transmitiendo un mensaje en un contexto en el

que el persuadido tiene cierto grado de libre eleccion”.

La persuasion resulta mas facil si el mensaje es compatible con la disposicion
general de una persona hacia una cuestidon; sin embargo, la tarea se pone

dificil cuando se trata de cambiar una opinién hostil en una favorable.

Dentro de la comunicacion se encuentran los mensajes persuasivos los cuales
tienen como objetivo influir en la légica, la retérica y en la accion persuasiva de

cada publico para conseguir campafas reales y de interés del mismo.

Existen factores que intervienen en la comunicacion persuasiva segun Wilcox

tales como:

e Analisis del publico: La investigacion que se haga acerca del publico
especifico al que se va a persuadir, permite conocer caracteristicas tales
como la edad, el género, estilo de vida y situaciones aun mas profundas
como las creencias, actitudes y preocupaciones de estas personas, para
asi elaborar estrategias especificas, que permitan un mayor éxito

persuasivo como se ve en el publico objetivo.

e La credibilidad de la fuente: Un mensaje es mas creible cuando el

receptor tiene confianza en la fuente.

e Apelacion al interés propio: Los publicos se involucran en los temas o
prestan atencibn a los mensajes que aluden a sus necesidades
psicoldégicas o econdémicas, se consigue estructurando los mensajes para

recurrir al interés propio de cada individuo.

e Claridad del mensaje: Muchos mensajes fracasan porque el publico

considera que son demasiado complejos, ya sea en su contenido o en el
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lenguaje que utilizan. Los mensajes mas persuasivos son directos, estan
expresados en términos sencillos, y solo se componen de una idea

fundamental.

Momento y Contexto: Un mensaje es mas persuasivo si los factores del
entorno lo respaldan, o si el mensaje se recibe en un contexto formado
por otros mensajes Yy situaciones con las que el individuo esta

familiarizado. Estos factores son la eleccion del momento y el contexto.

Participacion del publico: Un cambio de actitud, o un esfuerzo de
creencia, puede ser mas eficaz si se consigue la participacion e

implicacion del publico.

Sugerencias para actuar: Usualmente los programas de persuasion
deben contener sugerencias de actuacion por parte de quien emite los

mensajes.

Contenido y estructura de los mensajes: Es la utilizacién de técnicas
como la dramatizacion, estadisticas, encuestas, los ejemplos, los
testimonios, los apoyos en los medios de comunicacion y el recurso de las

emociones para hacer mas persuasivo el mensaje.

Discurso persuasivo: Es la utilizacion de todos los recursos que brinda
la oratoria para conseguir los fines de comunicacion deseados. (Wilcox,
et. al., 2006, pp.283-296)
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4  CAPITULO IV: INVESTIGACION

El presente capitulo menciona el estudio que se va a realizar en el proyecto
“Intervencion Urbana Las Palmas” con el fin de recopilar informacion y
determinar la situacion actual en la que se encuentra y desarrolla el mismo,

para proponer un plan de comunicacion.

4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de conocimiento de los publicos estratégicos y la
participacion e involucramiento de los ciudadanos esmeraldefios frente al

proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas”.

4.2 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

¢ Identificar el nivel de posicionamiento que tiene el proyecto “Intervencion

Urbana Las Palmas” en los ciudadanos esmeraldefios.

e Conocer la imagen que proyecta la playa de Las Palmas como referente

turistico en los ciudadanos esmeraldefios.

e Determinar el grado de credibilidad que tienen los ciudadanos
esmeraldefios en el desarrollo del proyecto “Intervencion Urbana Las

Palmas”.

e Conocer las herramientas de comunicacion que utiliza el llustre Municipio

de Esmeraldas para difundir el Proyecto.

e Establecer la participacion y alcance que tienen los medios de

comunicacioén locales frente al desarrollo del Proyecto.
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4.3 TIPOS DE INVESTIGACION

De acuerdo a los objetivos planteados dentro de la presente investigacion, es
fundamental determinar la metodologia a ser aplicada para la optimizacion de

resultados.

Por tal razén se aplicard un enfoque mixto, es decir cualitativo apoyado de
entrevistas y didlogo lo cual sera esencial para recolectar datos, dentro de este
mismo enfoque se realizara un analisis cuantitativo, mediante encuestas
realizadas al publico estratégico, asi como tabulacion, representacion gréafica e

interpretacion.

Por consiguiente, es de gran importancia establecer el alcance del presente

estudio el cual sera:

e Exploratorio ya que se plantean para determinar una problematica, que
mediante una investigacion e indagacion previa se obtuvo datos para

determinar una investigacion referente al Proyecto.

¢ Descriptiva ya que describen los hechos como son observados y definira
las caracteristicas del objetivo de estudio, ademas de analizar, y recopilar
informacion, describiendo situaciones, hechos, caracteristicas orientados
a fortalecer la imagen del Proyecto y la participacion activa de los

ciudadanos de Esmeraldas.

4.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.4.1 Métodos de Investigacion

Los métodos que se utilizaran en la investigacion son los siguientes:
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4.4.1.1 Inductivo

El método inductivo se refiere a tomar de lo simple a lo complejo, en el
presente estudio se iniciard con los conocimientos basicos referente al
desarrollo del proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas”, y por medio de las

conclusiones poder determinar parametros.

4.4.1.2 Deductivo

“Es un método donde parte de generalidades, para llegar a lo particular”
(Bernal, 2006, p.56)

Permitira obtener antecedentes, generalidades que se establece en la
comunicacion corporativa y relaciones y de esta manera establecer parametros
del Municipio de Esmeraldas para obtener conclusiones que seran aplicadas en

la comunicacion del proyecto “Intervenciéon Urbana Las Palmas”.

Es asi como a partir de diversas definiciones, teorias, principios se llegara a

experiencias particulares las mismas que seran aplicadas.

4.4.1.3 Estadistico

Este método se utilizar4 para la recopilacion, medicion e interpretacion de

datos a través de encuestas aplicadas al publico estratégico.

4.4.2 Fuentes de Investigacion

4.42.1 Primarias

e Encuestas: Con la finalidad de conocer la problemética y el desarrollo del
Proyecto se aplicar4d encuestas a los ciudadanos esmeraldefios, para
identificar la percepcion y conocimiento que tienen frente al proyecto

“Intervencion Urbana Las Palmas”.
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e Entrevistas: Con el propésito de identificar el manejo del Proyecto, se
realizaran entrevistas y de esta manera se determinaran las percepciones
de los entrevistados y el desempefio de las instituciones involucradas en

el desarrollo de dicho Proyecto.

4.4.2.2 Secundarias

Revisién Bibliografica:

¢ Informe del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”, por parte del

llustre Municipio de Esmeraldas, Inmobiliaria Mompiche y BIES.

¢ Revision de paginas web enfocadas en el Proyecto y en bases tedricas de

comunicacion.

e Informe obtenido a través de los medios de comunicacidon locales acerca

del impacto que genera dicho Proyecto.

4.5 TECNICAS

Las técnicas que se emplearan en el presente estudio seran: observacion,
documentacién y didlogo, dichas técnicas permitirdn la recopilacion de

diferentes datos relevantes y sustentables que aportaran al objetivo de estudio.

45.1 Observacion

La parte de observacion sera de gran utilidad para conocer la situacion actual
del desarrollo del proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas™; asimismo,
determinar el rol que cumplen los comerciantes en el presente Proyecto y, de
esta forma, establecer las distintas actitudes, reacciones y comportamientos en

los publicos estratégicos.



110

4.5.2 Dialogo

Esta técnica de investigacion se utilizara para obtener informacion de los
ciudadanos esmeraldefios y comerciantes involucrados, permitiendo interpretar

las distintas reacciones y aceptaciéon en el publico sobre el tema planteado.

4.5.3 Documentacion

La investigacion obtenida se respaldard en funcion a la informacion que
proporcione el llustre Municipio de Esmeraldas, BIES, Inmobiliaria Mompiche,
la Asociacion de comerciantes de “Las Palmas” y la poblacion de Esmeraldas.

Asimismo, se utilizara fuentes secundarias tales como: libros, revistas,
periodicos, folletos e informacion de Internet, siendo la base tedrica que apoye

lo investigado.

Los datos recopilados mediante fuentes primarias y secundarias permitiran el
desarrollo de los temas planteados, basado en documentos reales que

sustenten datos teoéricos para el desarrollo del presente tema de investigacion.

4.6 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

4.6.1 Encuestas

Las encuestas son uno de los instrumentos mas importantes para medir
resultados, ya que a través de cuestionarios previamente elaborados con
preguntas que permitan de manera congruente obtener informacién

relacionada a las variables de investigacion.

Esta herramienta se la aplicara a 400 ciudadanos esmeraldefios de acuerdo a
la aplicacion de la férmula, con el objetivo de identificar el nivel de conocimiento
y aceptacion que tienen frente dicho Proyecto, con el fin de fortalecer la

participacion, imagen y posicionamiento.
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Asimismo, mediante la realizacion de encuestas a los ciudadanos de
Esmeraldas se permitirA obtener datos que conlleven a identificar el grado
credibilidad del Proyecto liderado por el llustre Municipio de Esmeraldas; de
igual manera, determinar las opiniones y el grado de conocimiento acerca de

los beneficios que otorgara el Proyecto a la ciudad.

Se planteara un cuestionario con preguntas de respuesta simple y opcion
multiple, adicional a esto se realizaran preguntas mixtas con el fin de
determinar datos que conlleven a desarrollar el plan de comunicacién para esta

investigacion.

4.6.2 Entrevistas

Las entrevistas tienen mucha importancia ya que permiten conocer de otra
perspectiva la informacién, es por esto que seran dirigidas a autoridades que

cumplen un desempefio relevante frente al Proyecto.

Es por esta razdn que se ejecutaran entrevistas semi-estructuradas y a
profundidad con los principales responsables y autoridades que lideran el

proyecto “Intervencidén Urbana Las Palmas” en el Municipio de Esmeraldas.

Las entrevistas también seran dirigidas a los representantes de las empresas
BIES e Inmobiliaria Mompiche con el fin de conocer su aporte y desempeiio

que cumplen con el Proyecto.

De igual manera se realizara entrevistas a los miembros de la directiva de la
Asociacion de Comerciantes con la finalidad de conocer su posicion frente al

Proyecto.

4.7 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion para la presente investigacion seran los comerciantes de la playa

“Las Palmas”; ademas, para cumplir con el objetivo planteado se determinara la
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poblacion de la ciudad de Esmeraldas donde se extraerd una muestra

representativa segun el enfoque del tema propuesto.

Por esta razon, se han determinado dos publicos objetivos el primario y el

secundario:

Primario: La poblacién de estudio serdn los comerciantes del sector “Las
Palmas” (duefios de bares, restaurantes y artesanos).

Existen aproximadamente 90 comerciantes en “Las Palmas”, segun Camara de
Comercio de Esmeraldas, poblacion que sera escogida para el desarrollo de la

investigacion de los cuales:

50% son dueiios de Restaurantes. (todo tipo de comida)

e 9% son artesanos exponen sus artesanias en el malecon sin contar con

un local comercial determinado.

e 12% locales comerciales destinados a la venta de bebidas. (todo tipo de
bebidas)

e 7% locales comerciales que proporcionan dulces tipicos de la ciudad.

e 12% entre bares y discotecas.

e 10% comerciantes informales. (Camara de Comercio de Esmeraldas,
2012)

Secundarios: Para el presente estudio se tomara también como publico a la

Comunidad local de Esmeraldas.

e En la ciudad de Esmeraldas segun el ultimo censo poblacional esta
comprendido por 189.504 habitantes de acuerdo a datos del INEC (2010).
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e La poblacién estarda orientada a hombres y mujeres econdémicamente
activos de la ciudad de Esmeraldas comprendida entre 18 hasta los 65

anos.

e Se realizaran las encuestas a 400 personas de la ciudad de Esmeraldas.

4.7.1 Célculo de la Muestra

N

E2 (N-1) +1

B 113065
~ (0.05)2(113065—1) + 1

n = 398.59 |::> 400 encuestas

N= poblacién = 113.065

n

E= error 5% = 0.05

n= muestra = 400
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4.8 ENCUESTA

MODELO DE ENCUESTA

Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento y la percepciéon de los
ciudadanos respecto al proyecto Intervencion Urbana “Las Palmas”.

Instrucciones: Por favor, responda las siguientes preguntas segun su
eleccion. Se le agradece por su valioso tiempo.

Género: Femenino I:] Masculino I:]

1. ¢De las siguientes playas cual visita usted o sus familiares, de manera
mas regular, en Esmeraldas?

Atacames |:| Tonsupa I:I
Muisne Las Palmas
Mompiche % I:I

Otra

2. ;Con qué frecuencia vista usted o sus conocidos la playa “Las
Palmas”?

No visito

Cada 3 meses 0 mas
Cada mes

Cada 15 dias
Regularmente dias

3. Seleccione de las siguientes opciones las ventajas y desventajas que
considera usted que tiene la playa “Las Palmas”

Ventajas Desventajas

Clima

Ubicacion

Seguridad
Gastronomia
Infraestructura hotelera
Poblacioén

Limpieza, orden

4. ;Considera usted que Las Palmas es una playa turistica?

Si
No por qué
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5. ¢Conoce usted sobre el proyecto del Municipio de Esmeraldas que
esta encaminado a la remodelacion de La Palmas?

Si [ ]
No L1

Si su respuesta es NO pase a la pregunta 12

6. ¢Sabe usted que incluye este Proyecto?

Construccién de un nuevo malecon

Plaza Civica

Edificios de Parqueaderos

Marimbodromo

Nuevo Centro Comercial

Areas deportivas

Locales de alquiler para deportes acuaticos
Nuevos locales comerciales y restaurantes
Nuevos complejos de vivienda

Cine

DU DU

7. ¢Qué alcance tiene este Proyecto (remodelacion)?

Solo la playa
La ciudad
Regeneracién completa de “Las Palmas”

UL

8. ¢Considera que este proyecto beneficiara a la ciudad?

Si
No
Por Qué?

9. ¢Como identifica segun las siguientes opciones lo que otorgara este
Proyecto a la ciudad?

|

Economia

Inversion

Desarrollo

Poca Afluencia turistica

[ ]
Protestas [ ]
[ ]
[ ]

Turismo
Perjudicial para comerciantes de “Las Palmas”
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10. ¢ Por qué medio se enteré de este Proyecto?

Prensa escrita
Radio

Television

Vallas publicitarias
Volantes

Redes sociales
Otras

JUUUL

11.¢:.Conoce usted quién esta a cargo de este Proyecto?

i

Ministerio de Turismo

Municipio de Esmeraldas 1]
Camara de Comercio [ ]
Inmobiliaria Mompiche [ ]
BIESS [ ]
Gobernaciéon de Esmeraldas [ ]
Ministerio de Transporte y Obras Publicas ]
PASE A LA PREGUNTA 14

12.;Cree usted que la playa Las Palmas necesita una remodelacion
urbana y turistica?

Si
NO Por qué?
Qué recomendaria

13.El Municipio de Esmeraldas tiene un proyecto para la regeneracion
de la playa Las Palmas, { Qué medio usted cree, deberian usar para
difundir este Proyecto?

Prensa escrita
Radio

Television

Vallas publicitarias
Volantes

Redes sociales
Otras

HEnNn

14. ;Cree usted que se ejecute en su totalidad este proyecto
Municipal?

SI[ ] NO Por qué
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15. ¢ Usted estaria dispuesto a formar parte de este Proyecto?

Si por Credibilidad que se ejecute 1]
Inversion [ ]
Conocimiento total [ ]
No

Muchas Gracias.!!

4.9 TABULACION Y RESULTADOS

Edad:
Edad
m<18afnos MW19a25afos 26a 35afos M>36anos
7%
11%
FRECUENCIA PORCENTAJE
18 afios 29 7.25%
19 a 25 afos 43 10.75%
26 a 35 afios 144 36%
36 aflos 0 mas 184 46%

TOTAL 400 100%
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1. ¢De las siguientes playas cual visita usted o sus familiares de manera

mas regular en Esmeraldas?

Playas mas visitadas

W Atacames MMuisne B Mompiche M lonsupa MLasPalmes M Otre

0%

FRECUENCIA PORCENTAJE

Atacames 220 55%
Muisne 10 2.5%
Mompiche 15 3.75%
Tonsupa 116 29%

Las Palmas 73 18.25%
Otra 0 0%
TOTAL 434 108.5%

Mediante estos resultados se puede observar que la playa mas visitada por los
ciudadanos esmeraldefios es la de Atacames con el 55%, seguida por la playa
de Tonsupa con 29%, la playa de Las palmas con 18.25%, Mompiche 3.75% y
finalmente Muisne con 2.5%, lo que demuestra que “Las Palmas” no es el

principal destino turistico para los esmeraldefios.

Es preciso mencionar que el total es mayor a la frecuencia, debido a que es

una pregunta en la que los encuestados pueden optar por mas de una

respuesta.
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2. ¢Con qué frecuencia visita usted o sus conocidos la playa “Las

Palmas”?
Frecuencia visita
ENovisita BWC3meses BCmes MWC15dias  MWRegularmente
3%\‘
FRECUENCIA PORCENTAJE
No visita 160 40%
Cada 3 meses 0 mas 151 37.75%
Cada mes 46 11.5%
Cada 15 dias 10 2.5%
Regularmente 33 8.25%
TOTAL 400 100%

De acuerdo a los resultados obtenidos, se observa el mayor porcentaje de 40%
que los ciudadanos esmeraldefios no visitan la playa de Las Palmas, un
37.75% visitan la playa cada tres meses 0 mas, un 11.5% la visita cada mes,
regularmente un 8.25% y cada 15 dias 2.5%, lo que revela que la playa “Las

Palmas” tiene poca afluencia turistica.
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3. Seleccione de las siguientes opciones las ventajas y desventajas que

considera usted que tiene la playa “Las Palmas”.

Ventajas
ECli MWUbi mSeg MWGas MWinfra mWPob Lim-arc
2o, 3%
2%
¥\
FRECUENCIA PORCENTAJE

Clima 395 39%
Ubicacién 395 39.1%
Seguridad 0 0%
Gastronomia 98 10%
Infraestructura Hotelera 22 2%
Poblacién 67 7%
Limpieza, orden 34 3%
TOTAL 1.011 100.1%

Ante los porcentajes que se observa, se puede apreciar que una de las

mayores ventajas que posee la playa de Las Palmas es su clima y ubicacion

reflejado con un 29% respectivamente, seguido de su gastronomia con un

10%.

Es preciso mencionar que el total es mayor a la frecuencia debido a que es una

pregunta en la que los encuestados pueden optar por mas de una respuesta.
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Desventajas

ECl mUbi mSez MGas MInfra mPob mLlim-ord

0% 0%

FRECUENCIA PORCENTAJE

Clima 0 0
Ubicacion 0 0
Seguridad 394 22.6%
Gastronomia 281 16%
Infraestructura Hotelera 380 21.8%
Poblacion 331 19%
Limpieza, orden 360 21%
TOTAL 1.746 100.4%

El 22.6% de los encuestados considera que la mayor desventaja que posee la
playa de Las Palmas es la inseguridad, seguida por la infraestructura hotelera
representado con 21.8%, asi mismo la limpieza y orden de la playa con 21%, y
la gastronomia con 16, como se puede observan segun los porcentajes la playa

de Las Palmas posee porcentajes mas altos de desventajas que ventajas.

Es preciso mencionar que el total es mayor a la frecuencia debido a que es una

pregunta en la que los encuestados pueden optar por mas de una respuesta.



4. ¢Considera usted que Las Palmas es una playa turistica?

Las Palmas, Playa Turistica
70

Si
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FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 120 30%
No 280 70%
TOTAL 400 100%

Se determina con un 75% que la playa de Las Palmas no es turistica ante un

34.5% que si la considera, por lo tanto, de ahi la importancia de potenciar la

playa mediante el Proyecto como uno de los principales atractivos turisticos de

Esmeraldas.
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5. ¢Conoce usted sobre el proyecto del Municipio de Esmeraldas que

esta encaminado a laremodelacién de La Palmas?

Conoce el Proyecto

Si No
FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 139 34.75%
No 261 65.25%
TOTAL 400 100%

La opinién frente a esta pregunta fue muy importante ya que refleja que el
65.25% de los ciudadanos esmeraldefios no conocen el proyecto “Intervencién
Urbana Las Palmas”, ante un 34.75% que si lo conocen, lo que demuestra la
importancia de crear estrategias y herramientas de comunicacion para difundir

el proyecto ante la ciudadania esmeraldefia.
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6. ¢Sabe usted queincluye este Proyecto?

Qué incluye el Proyecto?

IJ Ilijii

(; -q C}é} -4 o \e"" e,
o c\@d’ bs‘o A %‘”\“} X \g{a@‘
@‘°\ Q\'Sb S o°° e,bé} Ko e‘d’ S
%\} \&‘3\ (Jé‘\é v:\éb \9(}\6- %0 Q\Q:\O(’
&
(_,Q
FRECUENCIA PORCENTAJE
Nuevo malecén 45 17.71%
Plaza Civica 10 3.93%
Edificios Parqueaderos 36 14.173%
Marimboédromo 18 7.086%
Nuevo Centro Comercial 60 23.622%
Areas deportivas 32 12.598%
Locales de deportes acuaticos 19 7.480%
Nuevos locales comerciales 13 5.118%
Nuevos complejos de vivienda 12 4.724%
Cine 9 3.543%
TOTAL 254 99,984%

Esta pregunta se realizé con la finalidad de identificar entre las personas que si
saben del Proyecto, el grado de conocimiento segun lo que incluye el mismo, lo
que dié como resultado diferentes percepciones ya que los encuestados podian
escoger mas de una opcion prevaleciendo con un 23.622% la creacion de un
centro comercial, un 17.71% considera la construccién de un nuevo malecoén,

14.173 construcciéon de parqueaderos, 12. 598% creacion de areas deportivas
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y lo qgue menos considera que se va a ejecutar es un plaza civica representado
con 3.93%., lo que evidencié que desconocen en su totalidad, por lo tanto es

importante, difundir los aspectos que incluye dicho Proyecto.

7. ¢Qué alcance tiene este Proyecto (remodelacion)?

Alcance del Proyecto

Sélola playa La ciudad Regeneracion comoleta de
"Las Palmas”
FRECUENCIA PORCENTAJE
Sélo la playa 80 57.56%
La ciudad 29 20.86%
Regeneracion completa “Las Palmas” 30 21.58%
TOTAL 139 100%

La opinion de los ciudadanos esmeraldefios frente a que incluye el Proyecto es
de un, 57.56% que considera que sera solo de la playa, un 21.58% cree que es
la regeneracién completa de “Las Palmas” y un 20.86% respondié que
comprende la ciudad, es por ello la importancia de difundir lo que abarca este

Proyecto utilizando las mejores herramientas de comunicacion.
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8. ¢Considera que este proyecto beneficiard a la ciudad?

Beneficios a la ciudad

WS mNa

7.91%

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 128 92.08%
No 11 7.91%
TOTAL 139 100%

El 92.08% considera que el proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas”
beneficiara a la ciudad de Esmeraldas, ante un porcentaje minimo del 7.91%

gue considera que no.
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9. ¢(Cbmo identifica segln las siguientes opciones lo que otorgara este

Proyecto a la ciudad?

Que otorgara este Proyecto
108
32
19 g . 11 16
- [ | — [ | l
@ S o o o o >
& & é&\ S & & \Q'g\
0’(\ ._)Ff ;;b &\\} ‘\O& 4\\) AP
<& A N © ] §°
° &
Q

FRECUENCIA | PORCENTAJE

Economia 19 9.5%
Inversion 32 16%
Desarrollo 8 4%
Poco turismo 6 3%
Protestas 11 5.5%
Turismo 108 54%
16 8%

Perjudicial para comerciantes de “Las Palmas”

Los ciudadanos esmeraldefios consideran que este Proyecto otorgara turismo
a Esmeraldas con un 54%, de igual manera inversién en el mismo y para la
ciudad con 16%, economia con 9.5%, y un 8% considera que puede ser

perjudicial para los comerciantes de Las Palmas.
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10. ¢Por qué medio se enterd de este Proyecto?

Medio que se enterd
70
34
24
10 9
l m m -
esé"{@ & < ‘(,\&,gl\"’g’ & d oé"}é) o‘*’%ﬁ’
0@% 3,5}\ S &
=N A’b\\,gf*’ &
FRECUENCIA PORCENTAJE
Prensa escrita 70 46.052%
Radio 34 22.368%
Television 24 15.789%
Vallas publicitarias 10 6.578%
Volantes 9 5.921%
Redes sociales 3 1.973%
Otras 2 1.315%
TOTAL 152 69.418%

El medio de comunicacién por el que mas conocieron los ciudadanos
esmeraldeiios el Proyecto fue por la prensa escrita con un 46.052%, seguida
por la radio con un 22.368%, y la television con el 15.789%, lo que demuestra
gue los medios de comunicacién mas utilizados en Esmeraldas si transmiten y

difunden informacion acerca del Proyecto.
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Quién esta a cargodel Proyecto
93
26
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FRECUENCIA PORCENTAJE
Ministerio de Turismo 26 17.449%
Municipio de Esmeraldas 93 62.416%
Céamara de comercio 5 3.355%
Inmobiliaria Mompiche 9 6.040%
BIESS 5 3.355%
Gobernacion de Esmeraldas 11 7.382%
MTOP 0 0%

Los ciudadanos esmeraldefios consideran que el

llustre Municipio de

Esmeraldas es el encargado del Proyecto representado con un 62.416%, y el

Ministerio de Turismo con el 17.449% lo que da una pauta para identificar el

desconocimiento ante esta pregunta ya que es liderado por tres empresas, es

por ello la importancia de difundir la informacién constante acerca de las

empresas aliadas.
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12. ¢;Cree usted que la playa Las Palmas necesita una remodelacion

urbanay turistica?

Necesita una remodelacién urbanay
turistica

WS mNo

1%

\

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 150 57.47%
No 11 3.5%
TOTAL 261 100%

El 96.5% de los encuestados considera que la playa de Las Palmas necesita
una remodelacion urbana y turistica, ante un 3.5% que considera 3.5% que no,

lo que demuestra la necesidad que tiene la misma ante un cambio.
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13. El Municipio de Esmeraldas tiene un proyecto para la regeneracién de
la playa Las Palmas, ¢(Qué medio usted cree, deberian usar para

difundir este Proyecto?

Qué medio deberia usar para difundir
42,75
22
19,25
7,75 6
. 2,25
- |
Prensa Radio Tv Vallas Volantes Redes
escrita publicitarias Sociales
FRECUENCIA PORCENTAJE
Prensa escrita 171 42.75%
Radio 88 22%
Tv 77 19.25%
Vallas publicitarias 31 7.75%
Volantes 24 6%
Redes Sociales 9 2.25%

El mejor medio para difundir y obtener informacion acerca del Proyecto segun
los encuestados es la prensa escrita con un 42.75%, seguido por la radio con
un 22%, la television con un 19.25%, las vallas publicitarias con un 7.75%, los

volantes con un 6%, y, finalmente las redes sociales con un 2.25%.
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14. ;Cree usted que se ejecute en su totalidad este proyecto Municipal?

Cree qué se ejecute en su
totalidad

ESi mNo

20%

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 80 20%
No 320 80%
TOTAL 400 100%

Con el fin de medir la credibilidad acerca del Municipio de Esmeraldas ante el
Proyecto se pudo obtener como resultado que el 80% de los encuestados de la
ciudad de Esmeraldas, considera con un 80% que no se realizar4 este

Proyecto, ante un 20% que cree que si se va a ejecutar en su totalidad.
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15. ¢ Usted estaria dispuesto a formar parte de este Proyecto?

Formaria parte del Proyecto

Si No
FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 140 35.5%
No 258 64.5%
TOTAL 400 100%

La mayoria de los ciudadanos esmeraldefios con un 64.5% no formaria parte
del Proyecto y un 35% si formaria parte del Proyecto por identificarlo como

inversion teniendo como resultado, la pregunta nimero 6.
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Cred'bilidad

Si

Inversion

Corocomiento Total

FRECUENCIA PORCENTAJE
Credibilidad 50 12.5%
Inversion 84 21%
Conocimiento Total 8 2%
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4.10 ENTREVISTAS

e Sra. Anabel Meza

Comunicadora Corporativa
Departamento de Comunicacién e Imagen Institucional y Protocolo

llustre Municipio de Esmeraldas

1.- ¢ Qué beneficios cree usted que otorgaréa este Proyecto a la ciudad?

El proyecto beneficia principalmente a los 180.000 habitantes de la
provincia, no hay duda que la regeneracién de cualquier espacio urbano
en la ciudad representa beneficios a todo nivel, beneficios para los
usuarios del balneario, para los duefios de locales comerciales, ya que al
ser el unico balneario dentro de la ciudad es el concurrido por la mayoria
de las familias en Esmeraldas y sobre todo aquellas que no cuentan con
las condiciones para ir a visitar las playas mas explotadas que se
encuentran al sur y norte de la provincia, es por ello la importancia de
explotar a nuestra Unica playa dentro de la ciudad como el principal

atractivo de la mayoria de Esmeraldefios y turistas en general.

Ademas de otorgar beneficios para los turistas locales y afuerefios, se
otorga un beneficio econdmico para la ciudad, ya que se pretende
dinamizar la economia local con la infraestructura turistica lo que va a
representar un movimiento significativo en la economia de la ciudad
logrando que el turista ya no solo visite, sino qué pueda invertir y
disfrutar del balneario.

De igual manera, el proyecto va a brindar muchas plazas de trabajo el
cual busca erradicar la delincuencia y generar mejor calidad de vida a los

Esmeraldefios.
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2.- ¢, Cual es el propdsito de reconstruir esta playa?

La idea de regenerar el sector es tener turistas que sientan atractivo para
guedarse al encontrar una playa reestructurada, centros comerciales,
sitios de comida, de recreacién para nifios, ciclismo, baile exposiciones

de cultura y artesania, que brinden las alternativas que el turista busca.

Es por ello la importancia de presentar condiciones para que sea una
ciudad realmente turistica y preste las condiciones infraestructurales

necesarias para que el turista decida tomarlo como un destino.

Precisamente por eso la primera fase del proyecto contempla la
construccion de las torres de departamentos con la intencion de que
haya personas que quieran invertir como lo han hecho en las otras

playas de la provincia como Tonsupa, Atacames, etc.

Dentro del proyecto se va a realizar también un marinb6dromo para
efectuar el festival internacional de mausica y danza afro con esto se
quiere promover a la ciudad y a las palmas como alternativa turistica

mundial.

¢Cuéles son las herramientas de comunicacién que utiliza el

Municipio de Esmeraldas para difundir el Proyecto?

En el municipio se maneja con una comunicacioén integral, es por ello que
la comunicacién social mediante el periodismo es una de las
herramientas principales, difundimos todo movimiento del Proyecto
desde el inicio de la primera piedra, hasta como puede invertir en el
mismo. Los principales medios escritos de la ciudad fueron invitados
para la socializacion del Proyecto y asi mismo realizan constante
publicaciones, adicional a esto se han colocado vallas publicitarias en los
sectores estratégicos de la ciudad, y optamos con la creacion de una

pagina web que proporciona informacién de todo tipo.
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4.- ;Considera usted qué los ciudadanos esmeraldefios tienen absoluto
conocimiento del Proyecto?

Justamente para que los ciudadanos obtengan informacién y puedan
involucrarse en el mismo se ha difundido informacién a través de los
medios mencionados anteriormente, el propdsito es que la informacion
llegue a todos y evitar confusion o desconocimiento de tan grande

Proyecto.

5.- ¢Se va a implementar campafias de comunicacién para la difusién

del Proyecto?

Actualmente no hemos iniciado ninguna campafia especifica de
comunicacién, porgue se estda comenzando el Proyecto, Unicamente nos
hemos enfocado en la difusion de informacion y noticias a través de
medios de comunicacion, pero si estamos pensado crear con el
propésito de integrar varios aspectos importantes como: seguridad,
gastronomia y turismo, y principalmente dar a conocer este Proyecto a

nivel nacional.

e Walter Drouet Tutivén

Directivo Asociacion de comerciantes “Las Palmas”

1.- ¢Qué opina usted acerca del proyecto “Intervencion Urbana Las

Palmas”?

Considero que es uno de los principales proyectos que necesita

Esmeraldas.

2.- ¢, Cual es su posicidn frente al Proyecto?

Altamente positivo.
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4.- ;Considera usted qué se estan utilizando las herramientas de

comunicacion apropiadas para difundir el Proyecto?
Considero que debe socializarse mucho mas.

5.- ¢Ha existido por parte del Municipio socializacion del Proyecto ante

ustedes?

Ante nosotros si, pero falta mucho mas hacia el pueblo de esmeraldas.
7.- ¢ Estad dispuesto a formar parte del Proyecto?
Claro somos parte fundamental del proyecto.

8.- A su criterio cuales son las ventajas y desventajas que podria
otorgar este Proyecto a los comerciantes de las Palmas (en caso

gue crea que existan).

Ventajas: en cuanto se refiere a la parte econémica serian mejor

Desventajas: Si realmente no se ejecuta el proyecto.

e Sra. Karla Ortiz

Propietaria de local comercial en el malecon de “Las Palmas”

1.- ¢Qué opina usted acerca del proyecto “Intervencion Urbana Las

Palmas”?

Me agrada mucho la idea del proyecto en la ciudad, considero le haria

muy bien a su desarrollo
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2.- ¢, Cuadl es su posicién frente a dicho Proyecto?

Pese a lo beneficioso que para la ciudad de Esmeraldas seria el nuevo
proyecto, nosotros los duefios de los locales tenemos una gran
incertidumbre al respecto, pues no sabemos si efectivamente llegara a

realizarse y sin embargo pretenden que dejemos nuestros negocios.

4.- ¢Considera usted qué este Proyecto convertira a las Palmas como

principal atractivo turistico en Esmeraldas?

Si claro que de efectuarse seria un gran apoyo para la promocion
turistica de la ciudad, pues los turistas nunca visitan la ciudad sino que

pasan directamente a las playas.

¢Esta dispuesta a formar parte de la propuesta que le realiza el

llustre Municipio de Esmeraldas?

Tengo muchisimo temor de aceptar dejar mi negocio 0 aceptar
reubicaciones o dinero, porque una no sabe a ciencia cierta si el
proyecto culminard o si ese beneficio que supuestamente nos indican es

el que verdaderamente debemos recibir

6.- ¢Qué beneficios otorgara a ustedes este Proyecto?

Supuestamente nos indican beneficios econémicos para los duefios de
los locales pero nosotros estamos llenos de incertidumbre porque no
confiamos en las autoridades municipales, deberiamos tener la certeza

de que no vamos a resultar perjudicados
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4.11 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

La investigacion mediante las encuestas dio como resultado que la mayoria de
los ciudadanos esmeraldefios representado con un 65.25% no conocen el
proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”, y un 34.75% si lo conoce, por lo
tanto a los encuestados que si conocian se les realiz6 diferentes preguntas con
la finalidad de identificar su conocimiento respecto al mismo, lo que demostrd
que la mayoria tiene una idea errada del alcance, lo que se evidencié con un
70.75% que considera que solo se regenerara la playa ante un 25% que si
identifica que se trata de la regeneracion completa de Las Palmas,
consecuentemente se identific6 que los encuestados desconocen en que
consiste la remodelacion de la playa ya que representado por un 23% creen
que abarcara la construccion de un centro comercial y un 12% la construccion
de areas deportivas, sin prevalecer otros aspectos importantes que contempla
el Proyecto, sin embargo un 54% considera que sin lugar a dudas el turismo es
el principal motor del Proyecto.

Es importante mencionar también que el medio de comunicacion mas utilizado
por los esmeraldefios es la prensa escrita y la radio, ya que mediante estos los

esmeraldefios conocieron el Proyecto.

Por otro lado, se evidencié que la Playa de las Palmas no es el principal
destino turistico de los esmeraldefios ya que el 55% visita la playa de
Atacames, un 29% Tonsupa y tan solo un 18.25% Las Palmas, lo que
demuestra que no es la primera opcion al momento de escoger un lugar para
visitar, a pesar de que el 39% considera que su ubicacion y clima es la principal
ventaja que posee la playa; sin embargo prevalece grandes desventajas como
la inseguridad, falta de infraestructura hotelera, poblacion y gastrondmica,
teniendo como resultado que la Playa de Las Palmas no es turistica,
representado con 40% de personas que no la visitan y 30% la visitan cada 3

meses obteniendo como resultado la poca afluencia turistica.
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Se puede reflejar también la poca credibilidad que existe ante el Municipio de
Esmeraldas ante el cumplimiento de sus proyectos propuestos reflejado con un
80% que cree que no se va a ejecutar el proyecto, por lo tanto un 64.5% no
esta dispuesto a formar parte del mismo, y un 35% que si esta dispuesto a
formar parte lo haria inicamente por inversibn mas no por credibilidad que se

ejecute.

Es esencial recalcar que el 62% de los encuestados considera que Unicamente
el llustre Municipio de Esmeraldas es el encargado del Proyecto, seguido por
un 17% que considera que es el Ministerio de Turismo, demostrando

desconocimiento total de las empresas aliadas encargadas del Proyecto.

4.12 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas realizadas a los principales autores del Proyecto, tanto a la
representante del Municipio de Esmeraldas como a representantes de los
comerciantes de Las Palmas, demuestra que existe una gran expectativa por el
Proyecto, los tres entrevistados concuerdan que la finalizacion del mismo sera
para Esmeraldas un progreso unico y exitoso, sin embargo el mayor problema
que se suscita es la incertidumbre y falta de credibilidad por parte de los
comerciantes y propietarios de locales comerciales y viviendas ante el
Municipio de Esmeraldas y la finalizaciéon del mismo, ellos exigen garantias
para poder abandonar sus propiedades, ademas concuerdan con que no existe
informacion oficial, ni constante publicidad de los avances, ya que desconocen

de la continuidad del Proyecto.
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5 CAPITULO V: PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION

Una vez culminada la investigacion, la misma que se ejecutd en la ciudad de
Esmeraldas, se procede a realizar la propuesta de un plan de comunicacion en
base a los datos obtenidos y recopilados mediante dicho proceso, en el que se

puede evidenciar diferentes problemas comunicacionales.
Este plan de comunicacion busca solucionar los principales problemas de
comunicaciéon que fueron detectados, en base a los resultados de la
investigacion, entre ellos: el desconocimiento acerca del Proyecto propuesto
por el llustre Municipio de Esmeraldas.
Ademas, la propuesta que se detallard a continuacion tiene como objetivo
fortalecer la imagen del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas” a través de
difusion masiva de informacion en la ciudad de Esmeraldas.
5.1 DIAGNOSTICO
5.1.1 Analisis FODA
Fortalezas:

¢ Respaldo presupuestario para el desarrollo del Proyecto.

¢ Involucra trabajo en equipo.

e Existe conocimiento total del personal que la labora en el Municipio

acerca del Proyecto.
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Oportunidades:

Creacion de nuevas plazas de trabajo.

Contribuir a un mejor estilo de vida de los ciudadanos esmeraldefios.

Permite espacios de comunicacion para difundir informacion oficial.

Proyecta reconocimiento de la playa “Las Palmas” como atractivo turistico

a nivel local y nacional.

Las Palmas es una playa con condiciones apropiadas (excelente clima, y

ubicacion) para desarrollar este Proyecto.

El proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas” tiene una proyeccion

altamente turistica.

Este Proyecto beneficiara a toda la Provincia de Esmeraldas.

Debilidades:

La informacion que transmiten del Proyecto es tergiversada.

El Gobierno actual no respalda los Proyectos realizados por el llustre

Municipio de Esmeraldas.

Existe incertidumbre por parte de los comerciantes, actores del Proyecto.

No existen campafias de comunicacion destinadas directamente al

Proyecto.

Desconocimiento de beneficios del Proyecto.



Amenazas
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e EI proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas” puede descontinuarse por

préximas elecciones.

¢ No hay aceptacion de la ciudadania ante el actual alcalde.

e Desinterés por parte de los inversionistas privados

¢ EIl Proyecto no se desarrolle en el tiempo estipulado.

5.2

Tabla 2. Matriz Causa Efecto

CAUSA

Falta de difusion del
proyecto
Intervenciéon Urbana
“Las Palmas”

Falta de informacidn
oficial 'y difusién
sobre los espacios
comunicacionales
existentes en
Proyecto.

el

No existen medios
oficiales de
informacién acerca
del Proyecto.

No existe una
imagen consolidada
(logo y eslogan) que
represente el
Proyecto
“Intervencién Urbana
Las Palmas”.

PROBLEMA

Desconocimiento
acerca del alcance
del Proyecto.

Informacién

tergiversada y
despreocupacién de
la ciudadania
esmeraldefa y
comerciantes de
“Las Palmas” ante el

Proyecto.
Indiferencia por
adquirir  constante

informacién acerca
del Proyecto.

No se reconoce la
informacién o]
imagenes difundidas
con el Proyecto.

MATRIZ CAUSA EFECTO (COMUNICACIONAL)

EFECTO
Desinterés de la
ciudadania
esmeraldefa por el
Proyecto
Temor,
incertidumbre, falta
de credibilidad ante
el Proyecto.
Desinterés de
invertir en el

Proyecto por parte

de los ciudadanos
esmeraldefos y
comerciantes de
“Las Palmas”.

La ciudadania
esmeraldena no
identifica ni tiene

una imagen soélida
del Proyecto.

SOLUCION

Difundir informacion
sobre el Proyecto.

Propagar informacion
oficial y dar a conocer
los medios de
comunicacién que utiliza
el Municipio de
Esmeraldas para
promocionar el Proyecto.

Creacion de espacios de
difusibn masiva como
pagina web, Facebook,
twiiter con libre acceso a

la informacion del
Proyecto.
Creacibn de imagen

(logo, eslogan, colores)
que representen e
identifiquen al proyecto
“Intervencion Urbana
Las Palmas”
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5.3 OBJETIVOS

5.3.1 Objetivo General

Disefiar un programa de comunicacion que integre estrategias y canales de
informacion, que permita difundir el proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”

para lograr la participacion de la ciudadania en general.

5.3.2 Objetivos Especificos

e Informar a los ciudadanos de Esmeraldas los beneficios, alcance y
progreso que ofrece el proyecto “Intervenciéon Urbana Las Palmas” en un

periodo de 4 meses mediante herramientas de comunicacion.

e Promocionar la imagen del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”
para lograr el reconocimiento del mismo por parte de los ciudadanos
esmeraldefios en un lapso de 6 meses con una gestién adecuada de

comunicaciéon corporativa.

e Mejorar el sentido de identidad y participacion por parte de la ciudadania
esmeraldefia y comerciantes de “Las Palmas” ante el proyecto

“Intervencion Urbana Las Palmas” en un periodo de 6 meses.

e Gestionar politicas que impulse al proyecto “Intervencion Urbana Las
Palmas” como proyecto lider en el Municipio y la ciudad de Esmeraldas
con el propésito de conseguir alianzas estratégicas en periodo de 5

meses.

¢ Incrementar el interés de los ciudadanos esmeraldefios, ante el proyecto
“Intervencion Urbana Las Palmas” a través del rescate de la principal
playa de Esmeraldas en un periodo de 9 meses a través de la activacion

de estrategias comunicacionales.
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5.4 PUBLICOS

e Habitantes de la ciudad de Esmeraldas.
e Comerciantes de la playa “Las Palmas”
e llustre Municipio de Esmeraldas

e Biess.

¢ Inmobiliaria Mompiche.

e Medios de comunicacion locales.

e Turistas nacionales.

5.5 EJE COMUNICACIONAL

El Proyecto que se presenta propuesto en las siguientes matrices tendrd como
nombre: “Proyecto Difusién Paseo Las Palmas”.



5.6 MATRIZ ESTRATEGICA

Tabla 3. Matriz Estratégica

MATRIZ ESTRATEGIC

OBJETIVO ESPECIFICO: Informar a los ciudadanos de Esmeraldas los beneficios, alcance y progreso que ofrece el proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas” en un periodo de 4 meses mediante

nuestro Proyecto" (Ver anexo)

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES RESPONSABLE

Se crearéd una pagina web oficial en la que se exponga todo tipo de informacién acerca del proyecto Disefiador grafico, Comunicador

N o . “Intervencion Urbana Las Palmas". Corporativo

. e Disefiar una campafia on-line — - -
1. Crear espacios de difusiéon R - " . . . . . - Disefador grafico, Comunicador
. X informativa llamada "La Crear redes sociales como twitter y facebook, que mantengan respuestas rapidas a inquietudes del publico. .
masiva para obtener libre . . Corporativo
- AN Reconstruccion inicia aqui, conoce
acceso a informacion.

Elaborar Pop Ups con el propésito de que cuando visiten la pagina web del Municipio de Esmerldas, aparezca
una publicidad informativa del Proyecto, que al hacer click se desplace a la pagina oficial del mismo.

Disefiador grafico, Comunicador
Corporativo

2. Fomentar la difusion de
informacion hacia los
publicos.

Crear espacios en medios de
comuicacion para que la ciudadania
conozca mas sobre el Proyecto.

Se creara un comercial televisivo promocionando el proyecto "Intervencion Urbana Las Palmas”

Disefador grafico, Comunicador
Corporativo, Publicista

Se realizara una cufia radial en la que a través del turismo se promocione y brinde informacion del Proyecto.

Disefiador grafico, Comunicador
Corporativo, Publicista

Se elaborara insertos o suplementos en los medios impresos exponiendo las maquetas del proyecto y el
resultado que se quiere obtener ademas de informacion para invertir en el mismo. (Ver anexo)

Disefiador grafico, Comunicador
Corporativo, Publicista

Elaboraciéon de medios graficos para
su distrubucion denomidados
"Entérate” (Ver anexo)

Realizar tripticos con la informacién del Proyecto, contendran mensajes indicativos de las instalaciones.

Comunicador Corporativo,
disefador grafico

Elaborar flyers, llamativos y muy coloridos, los mismos que se distribuiran en lugares estratégicos de la ciudad
de Esmeraldas.

Comunicador Corporativo,
disefador grafico

Crear mensajes informativos con cada avance que realice el Proyecto.

Comunicador Corporativo,
disefador grafico

Disefiar piezas publicitarias

Elaborar vallas publicitarias en las cuales se difundira el logotipo, slogan e imagenes del Proyecto las mismas
que se ubicaran en lugares estratégicos de la ciudad de Esmeraldas.

Comunicador Corporativo,
disefiador grafico

Crear videos promocionales para transmitirlos en las diferentes pantallas que se encuentran ubicadas dentro de
la ciudad de Esmeraldas.

Comunicador Corporativo,
disefador grafico

Instaurar informacion directa y
personalizada

Se creara stands informativos ubicados dentro y fuera de la ciudad, especificamente en la playa "Las Palmas,
instalaciones del Municipio de Esmeraldas , Biess, Supermercado mas concurrido por la ciudadania
esmeraldefa llamado "Multi Plaza", areopuerto de Esmeraldas y en las playas mas concurridas como
Atacames y Tonsupa. (Ver anexo)

Comunicador Corporativo

Se creara stands informativos ubicados dentro y fuera de la ciudad, especificamente en la playa "Las Palmas,
instalaciones del Municipio de Esmeraldas y Biess, Supermercado mas concurrido por la ciudadania
esmeraldefa llamado "Multi Plaza", areopuerto de Esmeraldas y en las playas mas concurridas como
Atacames y Tonsupa.

Comunicador Corporativo

Realizar talleres informativos con los comerciantes de la playa "Las Palmas" y posibles compradores con el fin
de manterner informados y crear fidelidad ante los mismos.

Comunicador Corporativo

3. Afianzar lasrelaciones
con los medios de
comunicaciéon para mejorar
la difusion de los mensajes.

Generar actividades que permitan

Realizar desayunos de trabajo (bimensuales) en los que se exponga el avance del Proyecto.

Comunicador Corporativo

una relacion directa y abierta entre
voceros del Proyecto y

Elaborar invitaciones para dirigir a los periodistas con la finalidad que cubran los eventos y novedades que se
suciten en el Proyecto. (Ver anexo)

Comunicador Corporativo

representantes de los medios.

Coordinar ruedas de prensa para los diferentes medios de comunicacion.

Comunicador Corporativo

Realizar boletines oficiales con informacion relevante del Proyecto.

Comunicador Corporativo

LYT



OBJETIVO ESPECIFICO: Promocionar la imagen del proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas” para el reconocimiento del mismo por parte de los ciudadanos
esmeraldefios en un lapso de 6 meses con una gestion adecuada de comunicacion corporativa.

ESTRATEGIA TACTICA

ACCIONES

RESPONSABLE

1. Crear identidad corporativa del | Disefiar una camparia con la que
proyecto "Intervencion Urbana Las| identifiquen el Proyecto, llamada
Palmas" "Paseo Las Palmas" Ver anexo

Crear un logotipo para el Proyecto, escoger colores
gue vayan de acuerdo al mismo con la finalidad que la
gente tenga mayor identificacion.

Comunicador Corporativo, Disefiador Grafico

Realizar un slogan del Proyecto, el cual sera, " La
Reconstruccion de Esmeraldas inicia aqui”

Comunicador Corporativo, Disefiador Grafico

2. Posicionar en la mente de los
esmeraldefios la imagen del Crear piezas de publicidad externa
Proyecto como referente de Ver anexo

desarrollo local

Se regalara pulseras de tela con el nombre del
Proyecto incluido el logo y slogan.

Comunicador Corporativo, Disefiador Gréfico

Se entregara calendarios, seleccionando las mejores
imagenes del proyecto y de la playa "Las Palmas",
incluyendo el logo y slogan.

Comunicador Corporativo, Disefiador Grafico

Ubicar publicidad en las diferentes paradas de buses
ubicadas en la ciudad de Esmeraldas con el objetivo de
mostrar imagenes del Proyecto incluido el logo y
slogan.

Comunicador Corporativo, Disefiador Grafico

12145



OBJETIVO ESPECIFICO: Mejorar el sentido de identidad y participacién por parte de la ciudadania esmeraldefia y comerciantes de “Las Palmas” ante el
proyecto “Intervenciéon Urbana Las Palmas” en un periodo de 6 meses.

ESTRATEGIA

TACTICA

ACCIONES

RESPONSABLE

1. Generar una actitud positiva
por parte de la ciudadania ante
el Proyecto.

Realizar campafia "Escoge el
nombre del nuevo malecon" Ver
anexo

Invitar a toda la ciudadania a escoger el nombre del nuevo
malecén de la playa.

Comunicador Corporativo

Premiar al ganador del nombre de la playa.

Comunicador Corporativo

Realizar un ewvento llamado "Las
Palmas tu lugar ideal" Ver anexo

Enviar invitacion a todos los medios de comunicacion para
que participen y realicen cobertura del evento.

Comunicador Corporativo

Elaborar afiches con el nombre del evento: lugar, fecha,
hora, fotografias de artistas invitados.

Comunicador Corporativo

El evento se realizara en el mes de Agosto en el malecon
de la playa "Las Palmas"

Comunicador Corporativo

Realizar el concurso "mejor
fotografia de "Las Palmas"

Las 3 mejores fotografias se exhibiran en la galeria
fotogréafica del Proyecto.

Comunicador Corporativo

Los ganadores recibiran cortesias para los diferentes
ewventos relacionados al Proyecto.

Comunicador Corporativo

Redactar boletines sobre el evento para enviar a los
medios de comunicacion.

Comunicador Corporativo

2. Difundir el Proyecto mediante
la participacion ciudadana

Demostracién de lo que contiene el
Proyecto con una camparfia
denominada "Conoce lo nuestro"”

Se realizara una exhibicién de los articulos que se vende
dentro de los locales comerciales tradicional de
Esmeraldas

Comunicador Corporativo,
Comerciantes de las Palmas

Existirad ventas de comida con la gastronomia
esmeraldefia

Comunicador Corporativo,
Comerciantes de las Palmas

Demostracién de las principales artesafiias y dulces
tradicionales en Esmeraldas.

Comunicador Corporativo,
Comerciantes de las Palmas

671



OBJETIVO ESPECIFICO: Gestionar politicas que impulse al proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas” como proyecto lider en el Municipio y la ciudad de
Esmeraldas con el proposito de conseguir alianzas estratégicas en periodo de 5 meses.

ESTRATEGIA

TACTICA

ACCIONES

RESPONSABLE

Fortalecer alianzas
estratégicas con
instituciones para
promocionar el Proyecto
turisticamente.

Crear campafias turisticas y
difundirlas a nivel local y nacional.

Realizar conwvenio con el Ministerio de Turismo en Esmeraldas para
promocionar el Proyecto

Comunicador Corporativo

Difundir videos promocionales del Proyecto en todas las pantallas que se
encuentran ubicadas en las salas de espera de Municipio de
Esmeraldas, Biess, Inmobiliaria Mompiche, Camara de Comercio y
Gobernacion de Esmeraldas.

Comunicador Corporativo

Difundir videos promocionales del Proyecto en agencias de viagje.

Comunicador Corporativo

Crear convenios para fomentar la
inversion

Crear alianza con el aereopuerto de Esmeraldas para ubicar banners
donde se demuestre el Proyecto e informacion de contactos (Ver anexo)

Comunicador Corporativo

Incluir en la revista "A Bordo" de la areolinea Tame informacion del
Proyecto con nimero de contactos.

Comunicador Corporativo

Efectuar acuerdos con empresas
publicas y privadas

Invitar a equipos de la Asociacion de deportistas de Esmeraldas y
publico en general para realizar un campeonato de wlley y futbol y de
esta manera fomentar el deporte y utilizar las canchas que contempla el
Proyecto.

Comunicador Corporativo

Solicitar al Ministerio de Deportes sede en Esmeraldas ser el
patrocinador y encargado de dar el mayor respaldo para fomentar el
deporte en la playa "Las Palmas"

Comunicador Corporativo

2. Impulsar Festival
Internacional a traves del
Proyecto.

Crear una campafia "Somos Danza
Afro"

Solicitar al Ministerio de Cultura a nivel Nacional promociaonar a "Las
Palmas" como sede internacional de musica y danza Afro.

Comunicador Corporativo

Dar tripticos con la historia de la musica y danza Afroy a la vez
promocionar el marimbodromo que incluye el Proyecto para futuros
eventos.

Comunicador Corporativo

0ST



ESTRATEGIA

OBJETIVO ESPECIFICO: Incrementar el interés de los ciudadanos esmeraldefios, ante el proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas” a través del rescate de la
principal playa de Esmeraldas en un periodo de 9 meses mediante la activacion de estrategias comunicacionales.

TACTICA

ACCIONES

RESPONSABLE

1. Dar a conocer la

contiene el Proyecto con
la ciudad y ciudadanos

relacion e importancia que

Disefiar una campana
denominda " Paseo Las
Palmas es parte de ti"

Promocionar el nombre de Esmeraldas mediante el proyecto

"Intervencion Urbana Las Palmas" con el fin de generar una publicidad

boca a boca, y convocar a los medios de comunicacién y transmitir

boletines de prensa a nivel nacional con el fin de crear noticias, siendo

los voceros de esta campafia reconocidos personajes esmeraldefios y

nacionales tales como deportistas y cantantes en la cual se hable
positivamente sobre el Proyecto.

Departamento de Relaciones Publicas.

Coordinar reuniones para conseguir patrocinios con diferentes
ministerios relacionados al Proyecto con el proposito de que la playa
"Las Palmas" sea uno de los principales atractivos turisticos de
Esmeraldas.

Departamento de Relaciones Publicas.

Promocionar postales
acerca del entorno del
Proyecto

Escoger las mejores fotografias de diferentes autores especialmente
esmeraldefios para crear postales y generar convenios con todas las
cadenas de turismo para su venta.

Comunicador corporativo, disefiador grafico

Realizar convenios con todos los aereopuertos para que se reproduzca
su venta en todo el Pais.

Comunicador corporativo, disefiador grafico

Promocionar y generar una
relacion de historia mediante
la ewolucion de la playa

Disefiar un video en el que se recopile informacion de historia y
ewlucion a través de los afios y resultado final de la playa por el
Proyecto y difundirlo mendiante un medio de comunicacién masivo que
es el Youtube.

Comunicador corporativo, disefiador grafico

TGT



5.7 MATRIZ DE EVALUACION

Tabla 4. Matriz de Evaluaciéon
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MATRIZ EVALUACION

OBJETIVOS ESPECIFICOS

TIPODE OBJETIVO

NIVEL DE EVALUACION

ACCIONES

MECANISMO DE EVALUACION

INDICADOR

Informar a los ciudadanos de Esmeraldas los
beneficios, alcance y progreso que ofrece el proyecto

Se creara una pagina web oficial en la que se exponga todo tipo de informacion acerca del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas".

NUmero de personas que ingresan a la pagina web/Nimero
de ususarios que solicitan servicios

Numero de tweets publicados

difundirlo mendiante un medio de comunicacion masivo qu es el Youtube.

“ A " . Informar Basico Crear redes sociales como twitter y facebook, que mantengan respuestas rapidas a inquietudes del publico. Conteo . . -
Intervencién Urbana Las Palmas” en un periodo de 4 Y a 9 p p q p NUmero de seguidores por dia
meses mediante herramientas de comunicacion. Elaborar Pop Us con el propésito de que cuando visiten la pagina web del Municipio de Esmerldas, aparezca una publicidad informativa del Numero de usuarios que ingresan a la pagina
Proyecto, que al ahacer clik se desplace a la pagina oficial del mismo. Numero de material descargado
. . - . e . Numero de personas que aceptaron el logotipo/ nimero de
Crear un logotipo para el Proyecto, escoger colores que vayan de acuerdo al mismo con la finalidad que la gente tenga mayor identificacion. p a =P gotip
personas que vieron el logotipo
. . . . 5 - - Numero de personas que aceptaron el slogan/ nimero de
Promocionar la imagen del proyecto “Intervencion Realizar un slogan del Proyecto, el cual sera, "La Reconstruccion de Esmeraldas inicia aqui personas que vieron el slogan
Urbana Las Palmas” para el reconocimiento del ~ . -
. . ~ L " . . - . - Numero de pulseras entregadas/ nimero de pulseras
mismo por parte de los ciudadanos esmeraldefios en Motivacional Intermedio Se regalara pulseras de tela con el nombre del Proyecto incluido el logo y slogan. Ficha de observacién elaboradas
un lapso de 6 meses con una gestién adecuada de v 3 londan . Sas/ T 3 T
. X . ) . . - " " imero de calendarios entregadas/ nimero de calendarios
comunicacion corporativa. Se entregara calendarios seleccionando las mejores imagenes del proyecto y de la playa "Las Palmas", incluyendo el logo y slogan. elabo?adas
Ubicar publicidad en las diferentes paradas de buses ubicadas en la ciudad de Esmeraldas con el objetivo de mostrar imagenes del Numero de personas que vieron la publicidad/ nimero de
Proyecto incluido el logo y slogan. publicidad colocada.
A . A - - Numero de usuarios satisfechos/Nimero de usuarios que
Invitar a toda la ciudadania a escoger el nombre del nuevo malecon de la playa. Encuesta de satisfaccién del evento asistieron
Motivacional Intermedio Premiar al ganador del nombre de la playa. Observacion y didlogo Numero de ganadores premiados/ nimero de participantes
o . L . . . Numero de personas invitadas/ nimero de personas que
Enviar invitacion a todos los medios de comunicacién para que participen y realicen cobertura del evento. Observacion asistieron
. . . - L Numero de afiches entregados/nimero de afiches
Persuasivo Avanzado Elaborar afiches con el nombre del evento: lugar, fecha, hora, fotografias de artistas invitados. Observacion elabogrja dos
o N . L NUmero de personas que se enteraron del evento/ nimero
. . . . o El evento se realizara en el mes de Agosto en el malecon de la playa "Las Palmas Sondeo de opinién evento L
Mejorar el sentido de identidad y participacién por de personas que asistieron al evento
arte de la ciudadania esmeraldefia y comerciantes . . I . - L - . -
p . . . Y - Las 3 mejores fotografias se exhibiran en la galeria fotogréafica del Proyecto. Observacién y didlogo Numero de personas finalistas
de “Las Palmas” ante el proyecto “Intervencién Urbana
Las Palmas” en un periodo de 6 meses. L. . . . L - . . . .
Los ganadores recibiran cortesias para los diferentes eventos relacionados al Proyecto. Observacién y didlogo NUmero de ganadores premiados/ nimero de participantes
. ) . . ) L L . Numero de medios que participan /Nimero de medios
Motivacional Intermedio Redactar boletines sobre el evento para enviar a los medios de comunicacion Seguimiento de medios incluidos
N S . . ) - L Numero de personas que se enteraron/ nimero de personas
Se realizara una exhibicién de lo que contara dentro de los locales comerciales mediante lo tradicinal de Esmeraldas Observacion p a que visitan p
N ) . o i " Numero de personas que se enteraron/ nimero de personas
Existira ventas de comida con la gastronomia esmeraldefia Observacién y didlogo -
que visitan
L L . . L Numero de personas que se enteraron/ nimero de personas
Demostracion de las principales artesanias y dulces tradicionales en Esmeraldas. Observacion p a que visitan p
Realizar convenio con el Ministerio de Turismo en Esmeraldas para promocionar el Proyecto Dialogo Numero de firmas y convenios
Difundir videos promocionales del Proyecto en todas las pantallas que se encuentran ubicadas en las salas de espera de Municipio de Observacién Numero de personas que vieron el video/ nimero de
Esmeraldas, Biess, Inmobiliaria Mompiche, Camara de Comercio y Gobernacién de Esmeraldas. personas que asisten
. s . . . - Numero de personas que vieron el video/ nimero de
Difundir videos promocionales del Proyecto en agencias de viaje. Observacion p a R L
personas gue asisten a agencias de viaje
. . . . Crear alianza con el aereopuerto de Esmeraldas para ubicar banners donde se demuestre el Proyecto e informacion de contactos Dialogo NuUmero de convenios y alianzas
Gestionar politicas que impulse al proyecto “Intervencién
Urbana Las Palmas” como proyecto lider en el Municipio y la . ; - . . - N - Numero de personas que ven la revista/ nimero de
ciudad de Esmeraldas con el propésito de conseguir Persuasivo Avanzado Incluir en la revista "A Bordo" de la areolinea Tame informacion del Proyecto con numero de contactos. Observacion personas que viajan
alianzas estratégicas en periodo de 5 meses. Invitar a equipos de la Asociacion de deportistas de Esmeraldas y pablico en general para realizar un campeonato de volley y futbol y de esta Didlogo Numero de personas invitadas/ nimero de personas que
manera fomentar el deporte y utilizar las canchas que contempla el Proyecto. asistieron
Solicitar al Ministerio de Deportes sede en Esmeraldas ser el patrocinador y encargado de dar el mayor respaldo para fomentar el deporte en - . I
. . Dialogo Numero de patriocionios
la playa "Las Palmas
Solicitar al Ministerio de Cultura a nivel Nacional promociaonar a "Las Palmas" como sede internacional de musica y danza Afro. Dialogo Numero de apoyo a la playa
- S - . s . i Numero de tripticos elaborados/ nimero de tripticos
Dar tripticos con la historia de la musica y danza Afro y a la vez promocionar el marimbédromo que incluye el Proyecto para futuros eventos. Observacion p entregados P
Promocionar el nombre de Esmeraldas mediante el proyecto "Intervencién Urbana Las Palmas" con el fin de generar una publicidad boca a
boca, y convocar a los medios de comunicacion y transmitir boletines de prensa a nivel nacional con el fin de crear noticias, siendo los = . o .
Avanzado o X : o . - Campafas Nimero de campafias realizadas
voceros de esta camapafia reconocidos personajes esmeraldefios y nacionales tales como deportistas y cantantes en la cual se hable
. ) . positivamente sobre el Proyecto.
Incrementar el interés de los ciudadanos
esmeraldefios, ante el proyecto “Intervencién Urbana ) Coordinar reuniones para conseguir patrocinios con diferentes ministerios relacionados al Proyecto con el propésito de que la playa "Las i . -
N , S L Intermedio " . . " Dialogo Numero de patrocionios
Las Palmas” a través del rescate de la principal playa Motivacional Palmas" sea uno de los principales atractivos turisticos de Esmeraldas.
de Esmeraldas en un periodo de 9 meses mediante la Intermedio Escoger las mejores fotografias de diferentes autores especialmente esmeraldefios para crear postales y generar convenios con todas las Observacién y Didlogo Numero de fotografias escogidas
activacion de estrategias comunicacionales. cadenas de turismo para su venta. Y 9 9 9
Intermedio Realizar convenios con todos los aereopuertos para que se reproduzca su venta en todo el Pais. Diélogo NUmero de convenios
Disefiar un video en el que se recopile informacién de historia y evolucion a través de los afios y resultado final de la playa por el Proyecto y L NUmero de personas que vieron el video/ nimero de
Avanzado Observacion

personas que ingresan a youtube




5.8 PRESUPUESTO

Tabla 5. Presupuesto
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PRESUPUESTO

COSTO
ACCIONES CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
Pagina Web 1 $600,00 $600,00
Pop Up 1 $350,00 $350,00
Logotipo 1 $300,00 $300,00
Slogan 1 $250,00 $250,00
Pulseras de tela 5000 $0.80 $4.000
Calendarios 5000 $1,80 $9,000
Disefio publicidad en paradas de buses 10 $100,00 $1,000
Invitaciones 50 $1,00 $50,00
Afiches 1000 $1,70 $1,700
Videos Promocionales 2 $2.000,00 $4,000
Banners 20 $80,00 $1,600
Publicidad revista "A Bordo" 1 $5,000 $5.000
Tripticos 1000 $0,90 $900
Artistas woceros de campafa 0 0,00 0,00
Crear postales 1000 $0.40 $400,00
Concursos 4 $300 $1,200
Almuerzos 6 8,00 $48,00
Disefiador gréfico 1 3000,00 $3,000
Redes Sociales 2 $150,00 $300
Eventos/ Varios 1 3000,00 $3,000
SUB-TOTAL $36.698
IVA 12% 4.403,76
imprevistos 15% 0,66
TOTAL 41,762




5.9 CRONOGRAMA

Tabla 6. Cronograma

CRONOGRAMA

2013 2014

ACTIVIDADES/TIEMPO JUNIO JuLio AGOSTO BEPTIEMBRE| OCTUBRE |[NOVIEMBRE|DICIEMBRE| ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

1(2|3]|4) 1|12|3|4]|1|2|3|4|1|2|3|4|1]|2|3|4]|1]|2]|3(4|1]2|3|4|1|2|3(|4|1|2|3|4|1]|2|3|4|1]2]|3|4|1]|2]|3|4

Crear pagina w eb

Crear redes sociales (facebook-tw itter)

Eaborar Pop Up

Crear logotipo

Crear slogan

Pulseras de tela

Entrega de calendarios

Publicidad parada de buses

Concurso nombre del malecon de la playa

Premiar al ganador

Invitar a los medios de comunicacion

Haborar afiches

Eecucion del evento

Exposicion fotografica

Premiar al ganador

Boletines de prensa

Exhibicion de locales comerciales

Exposicion gastronomia esmeraldefia

Demostracion de lo tipico esmeraldefio

Convenio con Ministerio de Turismo

Difusién videos promocionales

Colocar banners en el areopuerto de Esmeraldas
Incluir informacion en la revista " A Bordo"
Campeonato deportivo

Solicitar patrocinio del Ministerio de Deportes
Convenio Ministerio de Cultura

Promocionar sede internacional de musica y danza Afro
Entrega de tripticos

Promocionar turisticamente a Esmeraldas
Patrocinios con cadenas de turismo

Video evolucion de la playa "Las Palmas"

121
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6 CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

e De acuerdo a los resultados de las encuestas emitidas en la investigacion,

un gran porcentaje de ciudadanos esmeraldefios desconoce del Proyecto.

e EIl proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas” no cuenta con un plan de
comunicacién ni un especialista el cual pueda gestionar estrategias de
comunicaciéon adecuadas para el reconocimiento del mismo en

Esmeraldas.

e Existe falta de comunicacion entre el Municipio de Esmeraldas y los
ciudadanos, ya que no hay canales de comunicacion estratégicos, ni
informacion oficial de difusién del Proyecto para que fluya la comunicacion

entre ambas partes y haya un feedback.

e Las personas desconocen acerca de espacios comunicacionales

existentes acerca del Proyecto.

e No existe una imagen consolidada (logo y slogan) que represente el

Proyecto “Intervencién Urbana Las Palmas”.

e No existen medios exclusivos de informacién para promocionar el

Proyecto.

e La playa menos visitada por los ciudadanos esmeraldefios es “Las

Palmas” y no es considerada una playa turistica.

¢ Falta de credibilidad ante el Municipio de Esmeraldas para la finalizacion

del proyecto.



6.2
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RECOMENDACIONES

Se propone la contratacion de un Comunicador Corporativo el cual pueda
gestionar estrategias de comunicacion adecuadas para el reconocimiento

del Proyecto en la ciudad de Esmeraldas.

El departamento de Comunicacién del Municipio de Esmeraldas debe
ejercer mayor liderazgo al momento de difundir canales y medios de
informacion oficial del Proyecto a la ciudadania esmeraldefia con el fin de
crear percepcion diferente respeto al Proyecto.

Difundir y dar a conocer medios existentes de informacion acerca del
Proyecto para que la ciudania se mantenga informado de todo avance y

progreso del Proyecto.

Potenciar las herramientas y convenios que tiene el Municipio de
Esmeraldas con entes privados y medios de comunicacion para dar a

conocer las ventajas y beneficios que proporciona el Proyecto.

Realizar actividades que impliquen a toda la ciudadania, y comerciantes
de Las Palmas para que se reconozca la gestion y la importancia del

Proyecto.

El proyecto permitird a la playa las Palmas ser reconocida como uno de

los principales atractivos turisticos de la provincia.

El Proyecto otorgara un incremento econdémico en el sector turistico y
hotelero a la vez creara plazas de trabajo y erradicara la inseguridad en

dicha playa.

Al existir poca credibilidad ante la finalizacion del proyecto en los
ciudadanos y comerciantes se propone un plan de comunicacion para

crear sentido de confianza y seguridad.
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ANEXOS



Anexo 1. Logo y Slogan del Proyecto

4

»

Dl

3

LA RECONSTRUCCION DE ESMERALDAS EMPIEZA AQUI

El logo “Paseo Las Palmas” demuestra una imagen sélida, elegante y a la vez

dindmica al alternar con una palma, la misma que hace referencia a la playa.

El slogan demuestra que se marca el inicio de una transformacion, estas dos
piezas graficas buscan crear identificacion en los ciudadanos.



Anexo 2. Afiche para evento “Las Palmas tu lugar ideal”

qu'IEFPLDPS
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—

Lugar: Plaga'Las Palmas

Hora: 16HOO
Fecha: 724 de Junio

Este es un ejemplo de modelo de afiche que se va a utilizar para promocionar y
brindar informacion con las diferentes actividades que se van a ejecutar dentro

del Proyecto.



Anexo 3. Banner promocional del Proyecto

CONOCE
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A5 PALAAS

ESMERALDAS

Av. Kernedy interseccibn fv. Puerto Rico / Sear N 27 Mz NI
infofipaseclaspalmas com

Db 46573 Ob 248575 / 06 146584 Ob 245584 / 099 2455 597

¥ N

Los banners son fundamentales para promocionar el Proyecto y ubicarlos en

zonas estratégicas mencionadas en el plan, los mismos contienen fotos del
Proyecto e informacion en la parte posterior.



I| Anexo 4. Calendario con imagenes del Proyecto

LA RECONSTRUCCION DE £SMERALDAS EMPIEZA AGUI
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Calendarios promocionales donde en cada mes se presenten imagenes de lo
gue abarca el Proyecto, los mismos que seran distribuidos en los stands

informativos y eventos.



Anexo 5. Afiche informacién del Proyecto

s Pris

L] RECONSTRUCCICON DE ESMERALDAS £MPIEZA AOU

Paseo las Pamas ofrece el espacio ideal
Con acobadoes de primera wista privilegioda
y excelente ubicacién representa la mejor
opcion en e mercodo para adquirr su
depaortamento. local comercial u oficina

Afiches con informacién oficial del Proyecto e imagenes, estos seran colocados

en lugares estratégicos.



Anexo 6. Inserto con informacién y contactos para peridodicos

CONOCE

£ INVIERTE £N

Estos insertos seran distribuidos con los principales periddicos de la ciudad con
el fin de promocionar el Proyecto y brindar informacién para motivar la

inversion.



Anexo 7. Publicidad en paradas de buses

Publicidad que se encuentra ubicada en las diferentes paradas de buses en

toda la ciudad para promocionar el Proyecto.



Anexo 8. Pulseras con logo del Proyecto
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Pulseras que seran distribuidas para que la ciudadania se identifique con el

Proyecto.



Anexo 9. Pop Up en la pagina oficial del Municipio de Esmeraldas

I»

N R o FVROR ﬁ LaCiudad . Ley de Transparencia . Noticias

meraldas

Carfavalmm « Py, "= a4 conoce |
2013 : R (4B £ INVIERTE EN

+

Read More

Al son de la rumba affodescendiente se inicio el
acto de clausura del ‘Xl Festival nternacional de
Danza y Misica Afro'

Ultimas Noticias

aldas.oob.ec/site/index.oho/la-ciudad/canton

Se ubicara un Pop Up en la pagina oficial del municipio para que las persones
gue ingresen automaticamente aparezca publicidad del Proyecto, la misma que

al hacer click se desplaza a la pagina “Paseo Las Palmas”



Anexo 10. Stand para brindar informacién del Proyecto

CONOCE

£ INVIERTE EN

Ejemplo del modelo de stand que se encontraran ubicados para proporcionar

informacion del Proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”.



Anexo 11.

Pagina web del Proyecto




Anexo 12. Cuenta de Facebook y Twitter

CC Paseo Las Palmas

A 9 personas les gusta esta pagina

Centro Comerdal

Direcddn: Av. Kennedy Interseccion Av, Puerto Rico
Correo: info@paseolaspalmas. com

Teléfonos: (062)461-573 / (062)461-584 [ (09)9242-5507

w9

Informaddn — Sugerir una edicidn Fotos M¢ L@ Chat (35}

Paseo las palmas

@paseolaspalmas
Paseo las Palmas, uno de los atractivos urbanos mas importantes de
la capital del pais.

? FETS P - ENi 25 r D LT ’ SEQUir



Anexo 13. Invitaciones a los medios de comunicacién

Hore ]

Lugar: Ploya Les Polmes

La recomstrucaion de Lsmerokdos empieza ogul

Modelo de las invitaciones que seran dirigidas a los medios de comunicacion
para gue asistan a la cobertura de cualquier avance que presente el Proyecto.



Anexo 14. Modelo Entrevistas

Sra. Anabel Meza
Comunicadora Corporativa

Departamento de Comunicacién e Imagen Institucional y Protocolo
llustre Municipio de Esmeraldas
1.- ¢ Qué beneficios cree usted que otorgara este Proyecto a ciudad?

2.- ¢, Cual es el propdsito de reconstruir esta playa?

3.- ¢Cudles son las herramientas de comunicacién que utiliza el Municipio de
Esmeraldas para difundir el Proyecto?

4.- ¢Considera usted que la los ciudadanos esmeraldefios tienen absoluto
conocimiento del Proyecto?

5.- ¢Se va a implementar campafias de comunicacién para la difusion del
Proyecto?



Walter Drouet Tutivén

Directivo Asociacion de comerciantes “Las Palmas”

1.- ¢ Qué opina usted acerca del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”?.

2.- ¢, Cual es su posicion frente al Proyecto?

4.- ¢ Considera usted que se estan utilizando las herramientas de comunicacion

apropiadas para difundir el Proyecto?

5.- ¢Ha existido por parte del Municipio socializacion del Proyecto ante
ustedes?

7.- ¢ Esta dispuesto a formar parte del Proyecto?

8.- A su criterio cuales son las ventajas y desventajas que podria otorgar este

Proyecto a los comerciantes de las Palmas (en caso que crea que existan).



Sra. Karla Ortiz

Propietaria de local comercial en el malecon de “Las Palmas”

1.- ¢ Qué opina usted acerca del proyecto “Intervencion Urbana Las Palmas”?.

2.- ¢, Cual es su posicion frente a dicho Proyecto?

4.- ¢Considera usted que este Proyecto convertird a las Palmas como principal
atractivo turistico en Esmeraldas?

5.- ¢Esta dispuesta a formar parte de la propuesta que le realiza el llustre
Municipio de Esmeraldas?

6.- ¢, Qué beneficios otorgara a ustedes este Proyecto?



Anexo 15. Modelo Encuesta

Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento y la percepcién de los
ciudadanos respecto al proyecto Intervencién Urbana “Las Palmas”.

Instrucciones: Por favor, responda las siguientes preguntas segin su
eleccion. Se le agradece por su valioso tiempo.

Género: Femenino D Masculino D

1. ¢De las siguientes playas cual visita usted o sus familiares, de manera
mas regular, en Esmeraldas?

Atacames |:| Tonsupa I:I
Muisne Las Palmas
Mompiche % I:I

Otra

2. ;Con qué frecuencia vista usted o sus conocidos la playa “Las
Palmas”?

No visito

Cada 3 meses o mas
Cada mes

Cada 15 dias
Regularmente dias

3. Seleccione de las siguientes opciones las ventajas y desventajas que
considera usted que tiene la playa “Las Palmas”

Ventajas Desventajas

Clima

Ubicacion

Seguridad

Gastronomia

Infraestructura hotelera

Poblacion

Limpieza, orden

4. ;Considera usted que Las Palmas es una playa turistica?

Si
No por qué




5. ¢Conoce usted sobre el proyecto del Municipio de Esmeraldas que
esta encaminado a la remodelacién de La Palmas?

Si [
No L1
Si su respuesta es NO pase a la pregunta 12

6. ¢Sabe usted que incluye este Proyecto?

Construccion de un nuevo malecon

Plaza Civica

Edificios de Parqueaderos

Marimbodromo

Nuevo Centro Comercial

Areas deportivas

Locales de alquiler para deportes acuaticos
Nuevos locales comerciales y restaurantes
Nuevos complejos de vivienda

Cine

UL DU

7. ¢Qué alcance tiene este Proyecto (remodelacién)?

Sdlo la playa
La ciudad
Regeneracion completa de “Las Palmas”

UL

8. ¢Considera que este proyecto beneficiara a la ciudad?

Si
No
Por Qué?

9. ¢Como identifica segun las siguientes opciones lo que otorgara este
Proyecto a la ciudad?

]

Economia

Inversion [ ]
Desarrollo

Poca Afluencia turistica

Protestas [ ]
Turismo %

Perjudicial para comerciantes de “Las Palmas”




10. ; Por qué medio se entero6 de este Proyecto?

Prensa escrita
Radio

Televisidn

Vallas publicitarias
Volantes

Redes sociales
Otras

JUUU

11.¢Conoce usted quién esta a cargo de este Proyecto?

]

Ministerio de Turismo

Municipio de Esmeraldas [ ]
Camara de Comercio [ ]
Inmobiliaria Mompiche [ ]
BIESS [ ]
Gobernacién de Esmeraldas [ ]
Ministerio de Transporte y Obras Publicas |
PASE A LA PREGUNTA 14

12.;Cree usted que la playa Las Palmas necesita una remodelaciéon
urbana y turistica?

Si
NO Por qué?
Qué recomendaria

13.El Municipio de Esmeraldas tiene un proyecto para la regeneraciéon
de la playa Las Palmas, ;Qué medio usted cree, deberian usar para
difundir este Proyecto?

Prensa escrita
Radio

Televisidn

Vallas publicitarias
Volantes

Redes sociales
Otras

BN

14. ;Cree usted que se ejecute en su totalidad este proyecto
Municipal?

SI[ ] NO Por qué




15. ¢ Usted estaria dispuesto a formar parte de este Proyecto?

Si por Credibilidad que se ejecute ]
Inversion [ ]
Conocimiento total [ ]
No

Muchas Gracias.!!



ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DEL GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL CANTON ESMERALDAS

Anexo 16. Organigrama Municipio
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3. Inasistencia de la
ciudadania Esmeraldefia.

2. Deterioro de la imagen
del sector urbanistico y
turistico.

1. Temor a asistir a la
playa.

Anexo 17. Arbol de Problemas

ARBOLDENPROBLEMAS

atractivos.

7. Se opta por otras playas
que disponen de estos

de la variedad.

6. Existen pocos lugares de
referencia gastronémica
dentro del balneario a pesar

a los artesanos.

5. Disminucién de los ingresos

playas de la Provincia.

4. Turistas optan por otras

L)

10. Reducciéon de tiempo y
brinda facilidad para visitar el
balneario.

9. Motiva a los habitantes a
visitar la playa.

8. Alternativa para promocionar
el balneario 'y expresar
culturalmente a la ciudad.

Las Palmas a pesar de ser la Unica playa ubicada dentro de la ciudad de Esmeraldas, no es
considerada como principal atractivo turistico, debido a que la poblacién nacional y local no asiste

con afluencia.

8

1. Falta de garantias de
seguridad a la poblacion
gue asiste al balneario.

4. No existe infraestructura
hotelera.

2. Poco manejo de la
imagen del sector de las
Palmas.

5. No existe un lugar
apropiado destinado para la
venta de artesanias.

8. En época de carnaval las Palmas
es la sede del Festival Internacional
de Musica y Danza Afro.

3. Falta de interés por
reconstruir zonas
anteriormente  afectadas
dentro del balneario.

6. No se aprovecha el espacio
fisico para crecer en
restaurants 'y en oferta
gastronoémica.

9. Esmeraldas cuenta con el mejor
clima tropical.

7. No se invierte en recreacion
y diversion para los visitantes.

10. Construccién de puentes en la
ciudad de Esmeraldas por el gobierno
actual.

w0

BT T

- >



Anexo 18. Arbol de Objetivos

3. Incremento de
asistencia de la ciudadania
Esmeraldefia.

7. Se considera una de las
alternativas para el disfrute de
los ciudadanos.

ARBOINDEN@BYETIVVOS

10. Reconocimiento y acceso facil a los
turistas.

2. Aumento de percepcion
positiva a la playa y al
sector.

6. Incremento de turistas

locales y nacionales.

9. Mayor cantidad de consumo y visita a
la playa.

1. Seguridad a los
visitantes de la playa.

5. Aumentar las ventas y por
ende los ingresos econdémicos
de los artesanos.

8. Aumento de participacion y visita de
turistas nacionales y extranjeros.

4. Ampliar la visita de turistas

nacionales.

Promover la playa de las “Palmas” como el principal atractivo turistico de la ciudad de Esmeraldas.

. 2

1. Crear garantias de
seguridad permanentes.

4. Realizar un plan de estrategias
de Relaciones Publicas con
empresas hoteleras.

2. Disefiar herramientas
de comunicacion para
mejorar la imagen del
sector.

5. Disefiar un plan de
comunicacion para mostrar la
importancia de ubicar a los
artesanos dentro de la zona.

3. Ejecutar un plan de
RRPP para crear
convenios con el fin de
reconstruir zonas afectas
dentro del balneario.

6. Crear herramientas
comunicacionales donde se
demuestre la importancia del
espacio con el fin de crear
nuevas alternativas de restaurants
y opciones gastronoémicas.

7. Difundir mediante canales de
comunicacién la importancia de
implementar nuevos mecanismos
de recreacion y diversion para los
visitantes.

8. Realizar acciones estratégicas de
comunicacién que motiven visitar las
Palmas ya que es la sede del
Festival Internacional de Mdusica y
Danza Afro.

9. Difundir 'y aprovechar las
condiciones de la temperatura de la
ciudad de Esmeraldas.

10. Difundir una campafia de
relaciones publicas que demuestren
la facilidad de acceso de turistas
nacionales y locales.




