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RESUMEN

La Agenda de Competitividad de Chimborazo es un proyecto provincial que busca
elevar el nivel competitivo de todos los sectores productivos del territorio que

brindan alternativas de desarrollo socio econdmico en la provincia de Chimborazo.

Para visualizar este trabajo conjunto entre instituciones publicas, privadas y
comunitarias se realizd e implement6 el Plan de Comunicacion de la Agenda de
Competitividad de Chimborazo, que es una herramienta de planificacion integral
gue establece una relacion directa entre la ciudadania de Riobamba y la Agenda
de Competitividad, utilizando medios de comunicacién masivos y alternativos para
la divulgacién y validacion de planes, programas y acciones que se realizaron en

los sectores productivos del territorio.

La presente investigacion tiene como base el diagndstico, analisis y manejo de los
procesos comunicacionales que fueron desplegados en el Plan de Comunicacion
de la Agenda de Competitividad del Gobierno Auténomo Descentralizado de la
provincia de Chimborazo (GADPCH) y su incidencia que tuvo en la ciudadania de

Riobamba.

En el Plan de Comunicacién de la Agenda de Competitividad se identific6 los
medios de difusion que se utilizaron y el publico al cual se dirigié; ademas se
encontré diferencias importantes en cuanto a la publicacion, periodicidad vy

tratamiento de la informacion.

Al mismo tiempo con el fin de sustentar la informacion recopilada, se exponen
argumentos y criterios de fuentes relacionadas con el tema: funcionarios y
autoridades de diferentes instituciones publicas y privadas que conforman el
Comité de Gestion de la Agenda de Competitividad.
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Es asi, que tras la investigacion correspondiente que se hizo del Plan de
Comunicacion de la Agenda de Competitividad del GADPCH, se identifico que las
actividades y estrategias de comunicacion que se realizaron repercuten de forma
limitada en la ciudadania de Riobamba, durante el periodo de febrero a agosto del
afio 2012.
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SUMARY

The Competitiveness Agenda Chimborazo is a provincial project that aims to raise
the competitive level of all industries that provide alternative land socioeconomic

development in the province of Chimborazo.

To view this joint was performed and implemented the Communication Plan
Competitiveness Agenda Chimborazo which is a comprehensive planning tool that
establishes a direct link between citizens of Riobamba and the Competitiveness
Agenda, using mass media and alternative Extension and validation of plans,

programs and actions that were made in the productive sectors of the territory.

This research is based on the diagnosis, analysis and management of
communication processes that were deployed in the Communication Plan of the
Competitiveness Agenda decentralized autonomous government of the province of
Chimborazo (GADPCH) and the impact it had on the citizens of Riobamba.

In the Communication Plan of the Competitiveness Agenda identified the media
that were used and which went public, also found significant differences in terms of

publication, periodicity and information processing.

At the same time in order to support the information gathered, presents arguments
and criteria related sources topic officials and authorities of different public and
private institutions that form the Committee of Management Competitiveness
Agenda.

Thus, following an investigation that was done for the Communication Plan of
GADPCH Competitiveness Agenda, it was identified that the activities and
communication strategies that were performed on a limited impact on the citizens

of Riobamba, during the period February to August 2012.
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INTRODUCCION

La comunicacién es el mecanismo esencial mediante el cual existen y se
desarrollan las relaciones humanas, por lo que debe ser entendida como un
elemento mas de gestidon que contribuye, por un lado a fomentar la integracion,
motivacion y desarrollo personal, y generar conocimiento y credibilidad entre la
opinion publica.

Con este enfoque principal se plantea la investigacion del Plan de comunicacion
de la Agenda de Competitividad del Gobierno Auténomo Descentralizado de la
provincia de Chimborazo partiendo de dos puntos de vista, el primero en identificar
la eficacia del equipo humano que trabaja dentro del proyecto provincial,
verdadero artifice de los resultados, los cuales conocen los diferentes entramados

de la misma, su mision, su filosofia, sus valores y estrategia.

Y el segundo en registrar las actividades de comunicaciébn como instrumento
relevante en la difusidon del proceso y trabajo del proyecto implantandose una
cultura de comunicacién; de tal manera, que se configure un proyecto transparente
legitimado por el GADPCH y una opinién publica objetiva y participativa con el

proyecto provincial que genera desarrollo social y econémico.

En la presente investigacion en el Capitulo |, se desarrollé el marco referencial,

que consta del planteamiento del problema, su justificacion y objetivos.

El Capitulo Il consta del marco tedrico donde se encuentra toda la sustentacion
tedrica del trabajo de investigacién, con los siguientes temas; el Plan de
comunicacion, donde se expone todo lo referente al proceso comunicacional
explicando los objetivos, estrategias, tacticas, presupuesto y cémo influye este

proceso en la ciudadania.



Ademas se explica los ejes de la comunicacién publica y las funciones del
comunicador como factor determinante en la institucion. Por otro lado explica todo
el proceso de la construccion la Agenda de Competitividad de Chimborazo el cual
pertenece al GADPCH y el enfoque estratégico de los cinco sectores productivos

que tiene la provincia.

En el capitulo Il se evidencia la incidencia de todos los factores preponderantes
que le caracteriza al Plan de comunicacion de la Agenda de Competitividad en la

ciudadania de Riobamba.

Y en el tltimo capitulo IV se presenta la propuesta del Plan de comunicacion de la
Agenda de Competitividad planteando las estrategias y tacticas, definiendo los
canales de comunicacion existentes y mejorando el uso de los mismos, eliminando
barreras de forma que la comunicacibn se convierta en pilar basico del

funcionamiento de la Agenda de Competitividad de la Provincia de Chimborazo.



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1.Planteamiento del problema

El Gobierno Autonomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo
(GADPCH), crea la Agenda de Competitividad en el marco de un desarrollo
sostenible y equitativo a través de 2 procesos administrativos con el fin de
enrumbar los programas, planes y proyectos de su gestién y establecer una
planificacion estratégica de largo plazo para el desarrollo de la provincia
permitiendo el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién “Sumak
Kawsay”. Se defini6 como primer proceso una propuesta estratégica denominada
“Plan Minga por Chimborazo” para el periodo 2005-2020 y el segundo proceso de
acuerdo con las competencias determinadas en la Constitucién de la Republica
del Ecuador vigente 2008 en los Art. 263, 264, 267 y en el Cbédigo Organico de
Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizacion (COOTAD) en los Atrt.
41, 42, 54, 64, 65, 135, ha impulsado la formulacion de la “Agenda de
Competitividad de Chimborazo”; la cual, constituye una iniciativa inscrita y una
vision estratégica del desarrollo econdmico, no so6lo a nivel local, sino, con una
vision estratégica a nivel nacional, en procura de propiciar la competitividad a nivel

subnacional y nacional.

El Gobierno Autbnomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo (GADPCH)
realiz6 un convenio interinstitucional con la cooperacion alemana GTZ -
PROMODE para la construccion de la Agenda de Competitividad de Chimborazo
con activa participacion de Autoridades Regionales, Municipales, Camaras de la
Produccion, Universidades, ONG’s, expertos locales y nacionales; entre otros,

obteniendo la Agenda de Competitividad, la misma que se definié en dos fases.



La primera fue recopilacion y analisis de informacién primaria, secundaria y
contacto con actores clave y propuesta de lineas de accidén estratégica que

requieren concertacion publico — privada.

La segunda fase es el proceso de divulgacion y validacion del trabajo realizado,
siendo muy importante que los diferentes actores involucrados en los procesos
productivos conozcan y se empoderen de la Agenda de Competitividad como
herramienta y de esta manera se pueda obtener el impacto necesario cuando se

estructuren las cadenas productivas de la provincia.

Para esto se realiz6 el Plan de Comunicacion de la Agenda de Competitividad de
Chimborazo que pretende establecer una relacion directa entre la ciudadania de
Riobamba y la Agenda de Competitividad, utilizando medios de comunicacion
masivos y alternativos para la divulgacion y validacion de planes, programas y
acciones que se ha realizado en los sectores productivos del territorio.

De acuerdo a lo que se establece en la Ley Organica de Transparencia y Acceso a
la Informacion Puablica vigente (publicado en el Registro Oficial Suplemento 337
del 18 de Mayo del 2004), en el Titulo Segundo: De la Informacion Publica y su
Difusion, Art. 7.- Difusién de la Informacién Publica expone “Por la transparencia
en la gestiébn administrativa que estan obligadas a observar todas las instituciones
del Estado que conforman el sector publico, difundiran a través de un portal de
informaciéon o pagina web, asi como de los medios necesarios a disposicion del
publico, implementados en la misma institucién, la siguiente informacion
actualizada, que para efectos de esta Ley se la considera de naturaleza

obligatoria”.

Es asi que en el Plan de comunicacién de la Agenda de Competitividad se ha
estableci6 medios masivos, productos, herramientas y piezas de comunicacion

para difundir el trabajo que se realizé y medir el grado de conocimiento que tiene



la ciudadania de Riobamba sobre el proceso de divulgacion y validacion de la

Agenda de Competitividad.

1.2.Formulacion del problema

¢Como inciden el Plan de comunicacion de la Agenda de Competitividad del
GADPCH en la ciudadania de Riobamba, durante el periodo febrero - agosto
20127

1.3.0bjetivos

1.3.1. General

Determinar la incidencia del Plan de comunicacion de la Agenda de
Competitividad del GADPCH en la ciudadania de Riobamba, durante el periodo
febrero - agosto 2012.

1.3.2. Especificos

e Identificar los medios de comunicacion y periodicidad que se utilizé para la

difusion de la Agenda de Competitividad.

e Analizar las estrategias de comunicacion que se crearon para llegar a los

publicos de interés de manera precisa, oportuna y confiable.

e Proponer un Plan de Comunicacion que contenga objetivos y estrategias
gue definan procesos de comunicacion adecuados y apropiados para la

difusién a la ciudadania de Riobamba.



1.4.Justificacion e importancia del problema

La presente investigacion esta enfocada en identificar la incidencia del Plan de
comunicacion de la Agenda de Competitividad del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Provincia de Chimborazo en la ciudadania de Riobamba,
analisis que permitira identificar una alternativa eficiente, para que este proposito
de divulgacién vaya mas alla de palabras y se convierta en una realidad, donde los
técnicos de la GADPCH puedan tener un conocimiento claro y objetivo del trabajo
gue estan realizando, contribuyendo asi al conocimiento de todas las personas de
Riobamba en los procesos de informaciébn que generan desarrollo social,

econdmico y competitivo.

Se pretende motivar a las instituciones publicas, a incorporar a profesionales en
comunicacién social y afines para procesos de comunicacion e informacion, con el
fin de establecer un adecuado manejo de la informacién y se pueda generar

procesos de comunicacion apropiados para el publico objetivo que lo necesita.

Especificamente la investigacion, promueve que en el Plan de Comunicacion de la
Agenda de Competitividad, determine estrategias que permitan adecuados
manejos de informacion para una difusibn completa y establezca interés y
beneficio en la ciudadania de Riobamba. Ademas se organice vinculos entre el
sector publico, privado y comunitario para articular planes, programas y proyectos

que fortalezcan el desarrollo econdmico local permanente.

El aporte social de la investigacion se evidenciara en la creacién de canales
efectivos de informacion que promuevan los sectores productivos de la provincia
de Chimborazo y cada uno de sus cantones, con la generacion de empleo,
produccion y acceso a mercados. Se reconoce que muchas de las veces los
programas, planes y proyectos que realiza la GADPCH, carecen de interés y falta
de comunicacién, no solo por parte de la ciudadania de Riobamba; sino también,

por parte del GADPCH, lo que ha ocasionado a tener problemas en falta de



veracidad e indiferencia de los ciudadanos que son el pilar fundamental en una
sociedad. En este marco, sin una democratizacion de la comunicacion e
informacion bien entendida en la actualidad, la que tiene como objetivo
fundamental la creacién y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacion, en especial para las personas y colectividades que
carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada. Es innegable que el
sector privado esta en la obligacion social de apoyar a desarrollar programas,
politicas publicas y acciones direccionadas al desarrollo econdmico local y

competitividad territorial.

La investigacion se enfoca al trabajo conjunto y el cumplimiento de las
disposiciones legales con respecto al acceso y difusion de la informacién vy las

obligaciones que tiene la GADPCH con la sociedad.

A lo largo del desarrollo de los Planes de Comunicacion de las Agenda de
Competitividad que maneja cada GADPCH del pais, se han incorporado y
modificado lo que es la gestion de la comunicacién en el impacto de cuatro
parametros primordiales: responsabilidad social (participacion, equidad, inclusion),
derechos sociales y de la naturaleza, seguridad alimentaria y soberania
econdmica, lo que se resume en que “Saber Hacer” y “Hacer Bien”. De manera
gue poco a poco se defina un impacto social incluyente en los diferentes espacios
de comunicacién e informacion que propendan iniciativas para mejorar la calidad

de vida de los ciudadanos y ciudadanas de Riobamba.

Finalmente el proyecto es factible, porque el autor tiene el conocimiento en el
area, experiencia obtenida en las practicas profesionales y en el trabajo que

desempefia, ademas de contar con los recursos necesarios para su ejecucion.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1Antecedentes de la investigacion

No se han realizado investigaciones similares o especificas sobre la elaboracion,
administracion y manejo del Plan de Comunicacion de la Agenda de
Competitividad del Gobierno Auténomo Descentralizado de la provincia de
Chimborazo y su incidencia en la ciudadania de Riobamba, por lo que este trabajo

ser& de contribucion e iniciativa para las proximas investigaciones.

2.2Fundamentacion Teodrica

2.2.1 El Plan de Comunicacién

El plan de comunicacién es una propuesta de acciones de comunicacion basada
en datos, objetivos y presupuestos debidamente planificados. Se ha comprobado
que por si sola una accion de comunicacion no es el remedio para las
necesidades de la organizacibn y que por el contrario, muchas veces se
convierten en un arma de doble filo que en lugar de favorecerla le genera serios

problemas. (Guzman, 2006).

El Plan de Comunicacion es un documento escrito en el que se explica las
actividades de la comunicacion con el fin dltimo de alcanzar las metas de la
organizacion, el marco de tiempo en que se llevarian a cabo y el presupuesto
necesario para ello. Es una combinacién de los objetivos de la comunicacion,

mision y estrategias de la organizacion. (Potter, 2004)

El Plan de comunicacion es un instrumento vivo, ya que al momento de

implementarlo surgen cambios por diferentes acciones inesperadas, ademas
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porque evolucionan a todos los participantes que asuman los objetivos
estratégicos de interés comun, aconseja la creacion de una estructura flexible que
integre a los participantes mas significativos en funcion de las necesidades de las
diversas fases de los proceso de planificacion. Los objetivos que debe perseguir el

modelo organizativo de un plan estratégico son las siguientes:

Gestionar de forma agil y eficaz el proceso de planificacion estratégica.

e Implicar a todos los agentes publicos y privados cuyos recursos y acciones
sean necesarios para el éxito del plan.

e Facilitar la unién de voluntades e intereses para alcanzar el proyecto de
futuro para la ciudad.

e Dotar de flexibilidad al plan para que sea un instrumento vivo que responda
a los cambios del entorno.

e Asegurar la participacion ciudadana de forma eficaz y articulada.

(Fernandez, 2010).

El Plan de comunicacion es una herramienta de planificacion para la toma de
decisiones ejecutando las acciones y los cambios requeridos. Permite definir
funciones, establecer responsabilidades, fijar metas, objetivos y establecer
presupuestos. El Plan de comunicacion debe ser un proceso dinamico y
participativo, sustentado en los criterios internos y las necesidades de la

institucion.

2211 Los escenarios del plan de comunicacion

Como explica Adriana Guzman, investigadora y autora del libro de Comunicacion
Empresarial (2006, P4g., 48), “Los escenarios comunicativos de la organizacion
son multiples y de innumerables caracteristicas: la comunicacién en la
organizacion es de caracter integral, en ella se incluyen todos los escenarios de la

comunicacién que son interna, intermedia y externa, estableciendo un criterio



sobre la relacion directa que existe entre la productividad de la organizacién y su

correspondiente aporte al desarrollo de los paises.

La comunicacion procura la construccion de una cadena de relaciones entre los
publicos internos, intermedios y externos de la organizacion, donde a partir de la
conviccion y la motivacion, como fuentes energéticas se logra el nivel deseado de
efectividad corporativa que enriquece simultaneamente a los miembros de la

organizaciéon y a la organizacion como un todo. (Garrido, 2008).

La audiencia de cada organizacion varia de acuerdo con la naturaleza de gobierno
de la organizacién, sea democrético, colegiado, dictatorial, o participativo. Esta
audiencia se divide a su vez en grupos que por sus caracteristicas homogéneas
estructuran la identidad colectiva de los mismos, y que a su vez los diferencian de

los miembros de otros grupos. (Mantilla, 2008).

Se debe establecer, detalladamente, una estrategia de Comunicacion y una
metodologia comunicativa que debera transmitirse al personal y a la direccion de
la entidad pero, también, a los Grupos de Interés relacionados con la misma, para
convencerlos de su eficacia y necesidad. Gestionar la comunicacion implica definir
un conjunto de acciones y procedimientos mediante los cuales se despliegan una
variedad de recursos de comunicacion para apoyar la labor de las organizaciones.
Cada organizacion define las necesidades para determinar las comunicaciones
con especifico publico”. Sin embargo, por efectos practicos, los tedricos de la
comunicacién organizacional han dividido en tres grandes escenarios la misma:

comunicacién interna, comunicacion externa y comunicacion intermedia.
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GRAFICO Nro 01. Escenarios de la comunicacién organizacional

Escenario Interno de

Comunicacion en la

Organizacién

Escenario Externo de

Relaciones Laborales Relaciones Laborales
 /
! ! )
— Interna Intermedia — Externa
Descendente —> Identidad Comercial Publica —
_>
> Ascendente > Imagen Publicitaria Gubernamental
Corporativa -
> Horizontal
Mediatica
, Responsabilidad No <«
Social Gubernamental
Comunidad <+
Empresariales 41
4 Stake Holders
v <

Opinidn Publica Interna

Opinidn Publica Externa

Fuente: Comunicacion Empresarial, 2006, Pag. 49

2.2.1.1.1 Comunicacion Interna

La comunicacion interna es un recurso gerenciable en orden a alcanzar los

objetivos corporativos y culturales, organizacionales, funcionales, estratégicos y

comportamentales de la empresa. La comunicacién interna no es un fin, sino un
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medio y una herramienta insustituible para desarrollar las nuevas competencias,
que supone el nuevo contrato psicolégico que hoy vincula a los hombres con las
organizaciones: la flexibilidad, la polivalencia, la apertura a los cambios, el espiritu

de participacion, el talante innovador, el trabajo en equipo, etc. (Garcia, 2002).

La comunicacion interna es el principal artifice de la transparencia en la
organizacion y, por lo tanto, no debe ser considerada como un mero vehiculo de
transmision de informacion. Ni siquiera como un buen método de gestion a seguir
de vez en cuando. Hay que verla como una funcion inherente a cualquier tarea y

es necesario concretarla y definirla con precision. (Cervera, 2008).

La comunicacion Interna es un factor clave que tiene que tener en cuenta la
empresa ya que debidamente gestionada permite mejorar el clima laboral y el

rendimiento de los empleados. (Lozano, 2008).

La comunicacion interna esta dispuesta en tres formas: descendente, ascendente
y horizontal. Cada una de ellas obedece a una razon de ser, la comunicacién de
las disposiciones de la gerencia, la participacion en las decisiones y el flujo de

informacion entre las unidades de la organizacién respectivamente.
a) Comunicacion descendente

La comunicacion descendente se ocupa de comunicar el orden establecido para el
desarrollo de funciones, tareas, roles, entrenamiento, capacitacion, directivas,

directrices, politicas, etc. (Garrido, 2010).

En la comunicacién descendente los directivos miran hacia abajo, a través de los
organos de linea, y van desde érganos de direccion alto, medio y bajo hasta llegar

al empleado o trabajador de linea. (Guzman, 2006).

La comunicacién descendente procede de la Direccion y progresa hacia abajo
como cascada La finalidad es que el empleado o trabajador esté informado en

todo momento de lo que acontece en su empresa u organizacion, asi como
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hacerle sentir participe de la misma. Ademas debe ser periddica, veraz y creible, y

debe ser la mejor arma contra el rumor. (Cervera, 2008).

Una de las principales funciones de la comunicacion descendente es la de

comunicar la cultura organizacional y las directrices de como cumplirlas.
b) Comunicacion ascendente

La comunicacion ascendente regula el clima organizacional y los niveles de la
participacion que pueden utilizarse como indicadores de mejora de la
comunicacioén interna. La participacion en las decisiones y los asuntos propios de
la organizacion por parte de los empleados, son los resultados explicitos de la
comunicacion ascendente. Las acciones comunicativas que se desprenden de alli
deben dar origen a una estructura sélida de mecanismos sostenibles que

garanticen un clima favorable de la organizacion. (Guzman, 2006).

La comunicacion ascendente debe abrirse paso entre la autopista de la
comunicacién descendente. La poca existencia que pueda tener la comunicacion
ascendente con la estructura interna de las comunicaciones puede ser una
oportunidad importante para el comunicador en la organizacion dado que esta
situacion le permitird ensanchar los espacios participativos hasta logar los niveles

esperados en satisfaccion de los publicos de la organizacién. (Cervera, 2008).

La comunicacion ascendente es larga y compleja. Su existencia revela el grado de
credibilidad y aceptacion del poder y sus decisiones. Es al mismo tiempo un
indicador del estilo de la direccién y del clima interno que son imperantes. (Garcia,
2002).

La comunicacién ascendente surge de los niveles bajos de la empresa o
institucion y su recorrido es justo al contrario de la comunicacion descendente:
nace en la base de los colaboradores y se dirige siguiendo diferentes caminos, en
funcién de como estén organizados los canales formales de comunicacion, hacia

la alta direccion de la organizacion.
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c) Comunicacion horizontal

La comunicacion horizontal estd conformada por las columnas de la organizaciéon
y sostiene la estructura interna de las comunicaciones. Es alli donde realmente se
vive la atmosfera organizacional. En ella se respira la vida y dinamica. (Cervera,
2008).

No basta con una estructura fuerte de comunicaciones descendentes con una
amplia participacion de los empleados manifestando una robusta comunicacién
ascendente. Se requiere de una comunicacion horizontal entre personas, grupos,
departamentos y todos los publicos de la organizacion, de igual a igual. (Guzman,
2006).

La comunicacion horizontal hace referencia a la organizacién en cuanto a la
complejidad, variedad, diversidad, de funciones y especializacion de tareas. La
comunicacién horizontal es la mejor responde a la tendencia estructural de las

organizaciones contemporaneas. (Garcia, 2002).

El papel de la comunicacion horizontal, esta donde sus acciones interrelacionan a
las comunicaciones que vienen de la gerencia y aquellas que tiene origen en los
mandos menores. Ademas, es la encargada de socializar y vivenciar los principios

de la organizacion con los fines corporativos.

2.2.1.1.2 Comunicaciéon intermedia

Adriana Guzman en el libro Comunicacién Empresarial (2006, Pag. 55) menciona
gue “la comunicacion intermedia en la organizacion es aquella que se extiende a
los dos ambitos anteriores, interna y externa. Su funcion se establece desde la
relacion de la identidad de la organizacion, su finalidad y la responsabilidad social

gue tiene con las personas y el desarrollo del pais”.

La comunicacion intermedia participa, en cierto modo, en alguna de las notas
propias de la comunicacion interpersonal pero, al producirse en el marco

comunicativo de los agrupamientos organizados, rebasa el ambito estrictamente
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interpersonal para entrar en la esfera de lo colectivo. Utiliza canales formales que

se dirigen a multiples personas, a veces de manera simultanea. (Del Moral, 2008).

La comunicacion intermedia se ubica entre la comunicacion interpersonal y la
comunicacién de masas, se dirige a un pequefio grupo de personas, son grupos
reducidos y poco numerosos y se da en condiciones restringidas, en donde
intervienen participantes identificables. Quienes se rednen para tratar un tema

especifico y el esquema de participacion es estructurado. (Galicia, 2009).

La comunicacion Intermedia se desarrolla en la interaccion de las masas. Un
ejemplo son las llamadas redes sociales, como el facebook, twitter, messenger.

También se da en aulas, conferencias, mesas redondas, seminarios y reuniones.

2.2.1.1.3 Comunicacion externa

El objetivo prioritario de la comunicacién externa es difundir con honestidad y
eficacia a sus publicos y audiencias externos, el mensaje de los que la empresa es
y los que la empresa hace. Los publicos externos son numerosos, COmMoO
corresponde a la pluralidad de entornos que circundan al sistema empresa; sin
embargo, los mas caracteristicos son los clientes reales y potenciales (el publico
en general), la Administracion (estatal, autonomica y local), el comercio, los

medios financieros y los medios de comunicacion. (Garcia, 2002).

La comunicacion externa va dirigida al publico externo: clientes, intermediarios,
proveedores, competencias, medios de comunicacion y publico en general. Viene
determinada por las personas que no tiene ninguna relacion con la empresa o bien
la tienen de manera muy limitada, sea ésta geogréfica, de productos o de
servicios. Aunque esta vinculada a departamentos tales como Gabinetes de
Prensa o de Relaciones Publicas o al de Comunicacion Corporativa, todos los
miembros de la organizaciéon pueden realizar funciones de comunicacion externay

de difusién de la propia imagen de la organizacion. (Galicia, 2009).
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La comunicacion externa de la organizacion surge de la misma necesidad de

interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion sin la cual su

funcién productiva no se podria desarrollar. Los cambios continuos y répidos

ocurridos por las diferentes fuerzas de presion del mercado donde opera el

negocio de la organizacion hacen que se establezca un frente de respuesta

estratégico y rapido. (Guzmén, 2006).

La comunicacién externa esta dividida principalmente en dos categorias;

comunicacién comercial y comunicacion publica.

GRAFICO Nro 02. Estructura de la comunicacién externa
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v v
Medios de Comunicacion
\ 4
Publicidad
¢ \ 4 \ 4
Gobierno
Comunidad
'a=gen Corpor o
Empresas
Stake
Holders

Fuente: Comunicacion Empresarial, 2006, Pag. 54

a) Comunicacion Comercial

La comunicacion comercial comprende las relaciones comunicativas que debe

establecer con el cliente, los proveedores, los competidores y los medios de
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comunicacion. De alli se desprenden las actividades publicitarias de sus productos
a través de los lenguajes y formatos de los medios de comunicacion: cufas
radiales, comerciales para la television y cine, impresos, vallas, anuncios virtuales,
etc. (Guzman, 2006).

La comunicacion comercial es un conjunto de técnicas que estan conexionadas
con el producto o servicio y con la marca, y no con la empresa como tal.
Tradicionalmente utiliza la publicidad, pero también puede basarse en la fuerza de
las ventas, en la promocion de ventas, en el merchandising, o en las relaciones
publicas, o utilizar otras técnicas de comunicacion como las del bellow the line.
(Maqueda, 2003).

La comunicacion comercial es aquella cuyo propdsito es producir una reaccion de
la persona, en el campo de sus actuaciones como comprador o usuario. Adopta
las diferentes formas de comunicacion externa, a disposicion de la empresa, en su
relacion con el mercado: publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas,
merchandising, relaciones publicas, marketing directo, telemarketing, ferias y
exposiciones, patrocinio, mecenazgo y las formas de bellow the line.(Garcia,
2008).

b) Comunicacién publica

La comunicacion publica en las organizaciones se establece por las relaciones de
obligatoriedad con el gobierno politico de los estados, el pago de impuestos, las
disposiciones técnicas legales, el régimen laboral, las normas ambientales, entre
otras.(Guzméan, 2006).

Cuando nos referimos a la comunicacion publica hay que sefalar que se trata de
una comunicacion de tipo formal, cuyo campo se define por la legitimidad que
tiene el Estado como servidor de interés general. Las atribuciones de los poderes
publicos y los objetivos de los servicios publicos que tienen un fundamento legal,
el cual proviene de la Constitucion, las leyes, los decretos, y reglamentos por los

que se rige un Estado de Derecho. (Baez, 2004).
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La comunicacion publica esta estructura por factores econdémicos y de poder, en
mayor medida que las conversaciones privadas. El contenido de los programas de
radio y television, por ejemplo, estan méas en funcion del raiting que de la estética,
y las campafas politicas se estructuran de acuerdo con la nocion de los
estrategas sobre como ganar una eleccion, y no por medio de una evaluacion
sagaz de las necesidades del pais. (Garcia, 2002).

En la comunicaciéon publica existen las relaciones con los publicos denominados
stake holders, considerados como aquellos agentes identificables que en una
situacién especifica podria condicionar el buen nombre de la organizacion en
perjuicio de su actividad productiva.

GRAFICO Nro 03. Subcampos de la comunicacion publica

Comunicacion social
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> COMUNICACION POLITICA IS
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ORGANIZACIONAL P
> COMUNICACION COMUNITARIA ———| Relacién Comunidad — Desarrollo
SN COMUNICACION MEDIATICA 5 Relacion Medios — Audiencias
Fuente: Comunicacion Empresarial, 2006, Pag. 24
2.2.1.2 Administracion Publica

Son organismos en los que es necesario gestionar la complejidad politica,
financiera, de informacién y proyectos, y organizacional. Su funcionamiento y

dimensién definen la complejidad que caracteriza a las Administraciones publicas.
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La limitacion presupuestaria, las competencias entre departamentos, la
importancia de la imagen de la institucion o la figura de los lideres politicos son
otros aspectos que caracterizan a este tipo de entidades.” (Dircom, 2007).

La labor de gestion de la Administracion publica y a nivel comunicativo condiciona
el desarrollo del dia a dia de la actividad de comunicacién. Algunos de los

aspectos que se han de mejorar son:

¢ Dificultad en conseguir la informacion: en ocasiones no se dispone de toda
la informacion para difundirla 0 no se conocen bien los datos antes de
comunicarlos

e Falta de comunicacion sobre un tema

e Lentitud comunicativa

e Uso de un lenguaje poco comprensible

e Insatisfaccion de las necesidades de la poblacién, organizaciones y
empresas

e Declaraciones contradictorias entre personas de distintos gabinetes

e Dificultad en la comunicacion de la institucién como un conjunto

e Rumorologia

e Elasticidad en la comunicacion: el transcurso de los acontecimientos implica
flexibilidad en los horarios y jornadas de comunicacion

e Falta de dominio de las herramientas de la comunicacion 2.0 (Lozano,
2008)

En este escenario es preciso modernizar las Administraciones publicas y, ante la
necesidad de proveer de informacién clara y concisa a la sociedad, se hace
imprescindible un cambio de modelo comunicativo para ser eficaces. La
informacion se esta democratizando, por lo que es esencial redefinir el papel de
los gobiernos y de los medios, tomar conciencia y generar actitudes, asi como

comunicar nuevos enfoques, valores e identidades. (Galicia, 2009).
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La Administracion Publica; es por lo tanto, el sistema administrativo de un estado,
de una ciudad, de una comuna o centro poblado; y que existe principalmente para
dos cosas:

e Prestar servicios publicos a la comunidad a quien se debe; y

e Ejercitar controles publicos a las personas y la propiedad dentro de su

dominio.

2.2.1.2.1 Lagestion de la comunicacion en la Administracion Publica

La direccidn o gestion de la comunicacién en la Administracion Publica ha de estar
basada en el modelo de comunicacion institucional pro-ciudadania, en el que esta
es la titular del derecho a la informacion, y el servicio de comunicacion es prestado
con profesionalidad. Su éxito dependerd de la implicacion de los altos
responsables de la Administracion en la credibilidad y efectividad de la

comunicacion. (Galicia, 2009).

La gestion de comunicacion ademas es el conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con
y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo

al logro de los objetivos organizacionales. (Dircom, 2007).

La Gestion Comunicacional en la Gestibn Publica deberia ser capaz de
proporcionar instrumentos normalizados de diagramacién, ejecucién y evaluacion
de politicas, que puedan ser utilizados regularmente por todos sus niveles y en
cada una de sus escalas. Planificar y desarrollar dichos instrumentos resulta
fundamental cuando el objetivo consiste en implementar politicas serias y
continuadas, que trasciendan los marcos estrechos del voluntarismo, el actuar

aislado y la accion reactiva frente a los problemas. (Lozano 2008).
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2.2.1.2.2 Responsable de la comunicacion de la institucion

La gestion de la comunicacion en un ente publico ha evolucionado de las
tradicionales funciones de relacion con los medios (gabinete de prensa) a
aspectos mas amplios y estratégicos propios de la direccion de comunicacion de
una empresa o cualquier otra institucion. Hemos pasado de la figura del jefe/a de
prensa a la del director/a de comunicacion. (Galicia, 2009).

El responsable maximo de la comunicacién es generalmente una persona de
confianza del lider politico (por su acceso a informacion sensible) que ha de
depender de los puestos politicos més altos de la institucion y debe integrarse en
los consejos de decisidn, pues para realizar su labor necesita saber y formar parte
de las decisiones. Algunos de los aspectos que definen el perfil de las personas
responsables de la comunicacion en las Administraciones Publicas son:
profesionalidad, confianza, persuasién, honestidad y multidisciplinariedad.
(Guzman, 2006).

Las funciones de las personas responsables de la comunicacion en las

Administraciones Publicas son las siguientes:

e Definicion del plan, de la politica de comunicacion y de la estrategia
comunicativa para la entidad en su conjunto o para proyectos y actividades
concretos.

e Gestion de la imagen publica y de la reputacion de la Administracion.

e Supervision y coordinacion de la comunicacion entre las distintas areas de
la institucion (direccion de personas) o, en su defecto, gestion de toda la
labor comunicativa (si no hay personas a su cargo).

¢ Informacion a los maximos cargos sobre los resultados. (Lozano 2008).
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2.2.1.2.3 Competencias del comunicador institucional

La accion eficiente del plan de comunicaciones (Guzman, 2006, Pag. 46), requiere
de una causa eficiente, es decir de un comunicador con ciertas competencias
emanadas de la formacion académica, del liderazgo particular y del talento innato

de la persona. Estas competencias se resumen en cuatro principalmente:

1. Competencia cognitiva.- Aquella que expresa los conocimientos autobnomos
de las teorias de la comunicacion en las organizaciones, que fundamentan su

accion y que legitiman su trabajo profesional.

2. Competencia factica

Es aquella que le permite llevar a la practica los conocimientos tedricos.
Permite probar y comprobar las teorias formuladas en su profesion. La practica

permite validar o invalidar las teorias empleadas.
3. Competencia prudente

Permite obrar de acuerdo con las convicciones éticas y morales de su
formacion humanistica, en una busqueda constante de la verdad y del bien

como expresion de la libertad.
4. Competencia critica

Permite discernir sobre lo bueno y lo malo de las acciones humanas, optando

por las acciones buenas que enriquecen a las personas de la organizacion.

Para que el plan de comunicaciones sea efectivo, el director de
comunicaciones debera trabajara estratégicamente en dos vias, la inteligencia
de los trabajadores y la voluntad de los mismos. La inteligencia: como
escenario de la nacionalidad de las acciones estratégicas de comunicacion que
formula el comunicador, donde la argumentacion sea el camino de

sustentacion de sus ideas y acciones. La voluntad, como camino hacia el bien
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comun de la institucion, donde se sustenta el beneficio corporativo y

colectivo.(Lozano 2008).

Pensamos que el perfil del comunicador institucional debe ser el individuo de
recursos humanos, a veces periodistas, encargado de la informacion socio
laboral destinada al personal de la empresa, y entre cuyas competencias se
encuentran en la gestion de los tablones de avisos, de la revista, boletines
informativos, a veces también las convenciones u organizaciones de indole

corporativo, etc. (Castro, 2005).
GRAFICO Nro 04. Competencias del comunicador institucional
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Fuente: Comunicacion Empresarial, 2006, Pag. 47

2.2.1.2.4 Laorganizacion en lafuncion de comunicacion

Comprender el funcionamiento y la dimension del departamento de comunicacion
delas Administraciones publicas permite dar respuesta a preguntas como ¢ quién
es la persona responsable de comunicacion?, ¢cémo se organiza la
comunicacién? o ¢con qué recursos y medios cuenta la Administracion para

desarrollar su actividad? (Lozano 2008).
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Cada institucion ha de organizar su departamento de comunicacion en funcion de
sus recursos Yy particularidades, pero todos deben abordar cada una de las
dimensiones de comunicacibn que permiten desarrollar un modelo de

comunicacion global.(Guzman, 2006)

En general, el departamento de comunicacion de una Administracién puablica con
cierta dimensidn debe estar organizado en torno a cuatro grandes bloques

tematicos, tal y como se recoge en la siguiente imagen.(Galicia, 2009)

GRAFICO Nro 05. Estructura de la Direccion de la comunicacion
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Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 12

2.2.1.2.5 El desarrollo de la comunicacién en la ciudadania

El ejercicio de ciudadania es un proceso de aprendizaje al que contribuyen las
diferentes instituciones presentes en la sociedad, entre ellas los medios de
comunicacion. Desde un medio de comunicacion siempre se construye

ciudadania: se puede ayudar al fortalecimiento de una ciudadania activa y
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participativa o se puede fomentar una ciudadania pasiva vinculada Unicamente

con el consumo. (Giddens, 2005).

En la actualidad los medios juegan un papel practicamente insustituible en la
construccion y ejercicio de ciudadania orientada a la consolidacion de una
sociedad democrética, ya que mediante el acceso y la participacion en estos, las
personas pueden ejercer ciudadania al hacer uso de la libertad de expresion y
acceder al espacio publico, al mismo tiempo que controlar a las instituciones y

ejercer presion sobre ellas. (Villamayor y Lamas, 2010).

La ciudadania comunicacional se establece en el vinculo entre la persona y los
medios, como principales fuentes de informacion en la “nueva” sociedad. Por lo
tanto, la ciudadania es también el reconocimiento de esa integracion, en la cual el
ciudadano consume discursos informativos (noticias) y de opinion (opiniones y
propagandas) que circulan en estos, a través de un “conjunto de procesos de
apropiacion y uso en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores de uso
y de cambio, o donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la

dimension simbdlica” (Garcia, 2008).

El ciudadano ejerce su derecho a la informacién articulando procesos,
complementarios o no, de formacion de opinion y deliberacion publicas, vy
participacion y control sociales, en la configuracion de esferas publicas
democréticas, donde ellos son actores protagonistas en la definicién y busqueda

de su propio desarrollo.
2.2.1.3 Estructura del Plan de Comunicacion
La estructura del plan de comunicacion serd el procedimiento que recoja la

estrategia general a nivel de comunicacion, el mensaje y estilo a difundir con la

finalidad de lograr una politica de comunicacién en la organizacion coherente y
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eficaz. Segun el estudio que explica Rafael Galicia (2009), en el libro ¢Coémo

elaborar un plan de comunicacion?, se establece de la siguiente manera:

1. Anadlisis de la investigacion: estudio de la informacién del entorno externo
e interno. Resumen DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas vy

Oportunidades).

2. Objetivos: se deben sefalar cuales son los objetivos, qué se quiere
conseguir con las actividades que se pongan en marcha. Los objetivos
deben poder ser cuantificados, medibles y deben ser alcanzables y
realistas.

3. Publico objetivo, target o stake holders de la comunicacion: Es
imprescindible determinar a quién se va a dirigir la comunicacion. Definir
cual o cuales son los destinatarios 0 grupos de destinatarios en los que se
centraran los esfuerzos comunicativos, Conocer al publico al que se dirige
la organizacion, los medios que utiliza para informarse, el estilo
comunicativo que maneja son aspectos claves y criticos que influiran en el

éxito de la comunicacion.

4. EI mensaje: es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las
caracteristicas o atributos a comunicar, asi como el tono o estilo de la

comunicacion.

5. Estrategia: elecciéon del modo a desarrollar cada una de las areas de

comunicacién con el fin de alcanzar los objetivos.

6. Acciones: concrecion de las actividades a desarrollar y los medios a utilizar

para desarrollar el plan.
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7. Cronograma o calendario: planificacién en el tiempo de cada una de las

acciones.

8. Presupuesto: cantidad econémica que se destinara a la puesta en marcha

del plan estratégico de comunicacion.

9. Control y seguimiento: medicion del transcurso y cumplimiento del plan

con el fin de realizar acciones de correccién para intentar alcanzar los

objetivos marcados.

10.Indicadores:

a)

b)

d)

De realizacion fisica: miden el grado real de cumplimiento de las

acciones programadas.

De realizacién financiera: mide qué presupuesto real ha sido ejecutado
sobre el presupuesto en principio destinado a esta accién de promocién

y divulgacion.

De impacto: mide el numero real de personas impactadas a través de
las acciones puestas en marcha, por ejemplo nimero de apariciones en

los medios, nimero de materiales enviado.
De resultado: mide el numero real de resultados alcanzados como por

ejemplo el nimero de visitas de la pagina web y opiniones en redes

sociales.
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GRAFICO Nro 06. Representacion del Plan de Comunicacién
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Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 21

2.2.1.3.1 Proceso del Plan de Comunicacién

2.2.1.3.1.1 Anélisis del entorno

Pronosticar, explorar y vigilar el entorno es muy importante para detectar

tendencias y acontecimientos clave del pasado, presente y futuro de la sociedad.
El éxito o supervivencia de la sociedad se debe en numerosas ocasiones a la
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capacidad que desarrolla la misma para predecir los cambios que se van a

producir en su entorno. (Martinez, 2005).

Para poder identificar y analizar el entorno con la mayor aproximacion posible
debemos responder a que esta pasando y porque esta pasando. Responder estas
preguntas llevara al estratega a cumplir con dos requerimientos, de un lado
obtener informacion sobre dicha situacion, los factores histéricos y una descripcion
general. Y por otro lado el andlisis; es decir, establecer las relaciones de los

hechos sobre como se esta presentando la situacion. (Guzman, 2006).

Ya con lo explicado, se detalla como primer paso que para abordar el disefio del
plan de comunicacién es conocer el contexto: ¢qué ha pasado anteriormente?
¢, Cual es la historia? Esta etapa trata de enmarcar la escena y mostrar una foto

sobre la situacion actual desde diferentes perspectivas.

Asi pues, conocer el entorno que rodea a la institucién es clave para adaptar y
anticipar la estrategia institucional ante los posibles cambios que puedan suceder.
El andlisis del entorno es un aspecto amplio que se puede concentrar en tres

contextos:

- Contexto local: conocimiento de la localidad/comunidad

- Contexto social: conocimiento de la sociedad

- Contexto organizacional: conocimiento de la propia Administracion (Galicia,
2009).

2.2.1.3.1.1.1 Contexto local

Con la elaboracion del marco situacional se pretende redactar un escrito en el cual
se muestre la realidad local. Los hechos pueden ser politicos, econémicos,
sociales, culturales, educativos, religiosos, familiares, etcétera, asi como el
analisis de la realidad interna que viva la institucion. Este analisis de la realidad

debe tener presente en la elaboracion de todo proyecto. (Guzman 2006)
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Se necesita identificar en el contexto de area local, los instrumentos que salgan de
una politica de desarrollo econémico local, que se puede poner al servicio de las
empresas para favorecer su creacion, desarrollo y crecimiento. (Garrido, 2008).

El conocimiento detallado desde lo mas global a lo mas especifico en el marco del
entorno local es el primer paso que es preciso dar. En este sentido, deberemos
analizar el municipio o localidad en particular a donde se dirija la comunicacion.
(Galicia, 2009).

HERRAMIENTAS PARA DEFINIR EL PERFIL DEL CONTEXTO LOCAL

- Bibliografia
- Estudios de mercado
- Fuentes estadisticas

- Investigacion propia

CUADRO Nro 01. Herramientas para definir el contexto local

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicaciéon?, 2009, Pag. 23

2.2.1.3.1.1.2 Contexto social

A partir de nuestro accionar, son los otros los que tiene la facultad de confiar en
nuestra tarea y otorgarnos legitimidad. A su vez, la visibilidad supone que salimos
del plano interno y definimos un plan de comunicacion que busca interactuar con
otros publicos en un contexto social mas amplio que el plano interno de la

organizacion. (Mora, 2002)

El contexto social de los sujetos, su comunidad, favoreciendo una mayor
comunicacion e intercambio social, apoyando cambios institucionales y estilos de
vida, todo ello con el fin de ultimo de promover el cambio individual de los

miembros de la comunidad o localidad. (Guzmén, 2006)
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Teniendo como perspectiva que la comunicacion va dirigida principalmente a la
ciudadania, resulta fundamental contar con un conocimiento profundo acerca de lo
que la opinion publica piensa de los diferentes temas que comunica la institucion.
(Galicia, 2009)

HERRAMIENTAS PARA DEFINIR EL PERFIL DEL CONTEXTO SOCIAL

- Encuestas

- Sondeos

- Simulaciones de escenarios

- Lista de los diez peores acontecimientos que pueden pasar y analisis

sobre como influiran en la imagen de la Administracion

CUADRO Nro 02. Herramientas para definir el contexto social

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 23

2.2.1.3.1.1.3 Contexto organizacional

Realizar un analisis de la Administracion publica y de su contexto es el tercero de
los puntos que hay que abordar antes de desarrollar la labor de planificacion
estratégica. Debemos definir claramente quién es y saber cémo actia la
Administracion publica para la que queremos disefiar el plan de comunicacion.
(Lozano, 2008)

El andlisis del contexto organizacional consiste principalmente en una auditoria e
investigaciéon amplia sobre la propia entidad, su comunicacion, los competidores y
sus lideres politicos que trata de dar respuesta a todo lo que es necesario conocer
sobre la institucién. Antes de comenzar el analisis es imprescindible consultar si ya
existe informacion previa o estudios en este sentido con el objeto de no realizar

nuevamente trabajo que ya existe. (Mora, 2002)
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El analisis interno del contexto organizacional habra de centrarse en conocer la
propia institucion, su comunicacion, el perfil de sus responsables politicos y su

entorno competitivo.

MODELO DE GESTION:

¢, Cudles son los productos y servicios?

- ¢Qué uso de las TIC se esta haciendo?
- ¢ Como se desarrolla la gestion del conocimiento?
- ¢ Existe un cuadro de mando?

- ¢ Cudles son los principales resultados de la gestién?

CUADRO Nro 03. Modelo de gestion

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 24

Este analisis desde dentro también habra de concentrarse en conocer aspectos
propios de las politicas de comunicacion desarrolladas hasta el momento, pues

esta informacién marcara el disefio de los planes posteriores. (Galicia, 2009)

LISTA DE CONTROL — COMUNICACION

¢, Qué hace cada persona en la institucion para comunicar?

- ¢ Qué alcance tiene cada comunicacion?

- ¢Cudl es la evolucién histérica de la estructura del departamento de
comunicacion?

- ¢ Como se organiza el area de comunicacion?

- ¢ Qué oportunidades y qué impedimentos hay en comunicacién?

- ¢ Cuél es la arquitectura de marcas de la entidad?

- ¢ Como se desarrolla la identidad corporativa?

- ¢ Cual o cudles son los mensajes emitidos por la institucion?

- ¢ Qué estrategias de comunicacion se estan desarrollando?

- ¢Se esta realizando comunicacion en redes sociales?

- ¢Qué nivel de efectividad tienen las acciones desarrolladas?

- ¢Cual es el presupuesto consumido en publicidad?

CUADRO Nro 04. Lista de control de la comunicaciéon

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 25
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La lista de preguntas es amplia y han de abordarse todos los aspectos que resulte
de interés conocer, pues toda esta informacion permite realizar una fotografia de
la situacién actual que condicionara la gestion y planificaciéon de la comunicacion
posterior. Pero ante tal recopilacion de informacion y para definir un perfil que ha
de ser breve y conciso sobre cada tema, es util contar con instrumentos de
diagnostico y métodos de andlisis que faciliten las conclusiones y que ayuden en
la gestion y en la toma de decisiones, de modo que permitan anticiparse a

cambios y proponer las mejores acciones para realizar. (Galicia, 2009)

HERRAMIENTAS PARA SINTETIZAR LA INFORMACION

El modelo DAFO permite la visualizacion de la informacion a través de su
organizacién en torno a cuatro grandes cuadrantes. La informacion se clasifica
en debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades para la institucion. De esta
manera toda la informacion se resume en cuéles son los puntos fuertes y los
puntos criticos en la Administracion desde las perspectivas local, social y

organizacional.

CUADRO Nro 05. Herramientas para sintetizar la informacion

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 27

Todo este andlisis e informacion permitira anticipar y disefiar actuaciones que
mejoren los aspectos criticos o débiles en la planificacion de la comunicacion
institucional. En funcion de la envergadura del plan de comunicacion que se va a
desarrollar serd necesaria una mayor o menor profundidad en el estudio del

entorno.
2.2.1.3.1.2 Identificacion del objetivo
Una vez analizada la situacion, y con la informacion sobre la auditoria, es

necesario definir los objetivos de comunicacion, es decir, qué es lo que se quiere

conseguir con la elaboracién del plan de comunicacion.
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Los objetivos del plan de comunicacién se dividen en estratégicos (a largo plazo) y
tacticos (a corto plazo). Todos ellos variaran en funcion de los objetivos y de las
prioridades marcadas desde la Administracion a primer nivel y estaran definidos
por los problemas y oportunidades identificados en la situacion previa de analisis.
(Martinez, 2005)

Es por ello por lo que resulta fundamental conocer, en primera instancia, la
estrategia y las directrices que marca la institucion, su plan vital, con la finalidad de
que el resto de planes permitan contribuir a la consecucion de las metas de la
entidad y sean desarrollados de manera coherente. Algunos de los objetivos que
pueden definirse en un plan de comunicacion de una Administracion publica son
los siguientes:
- Cambiar la imagen que la sociedad tiene de la instituciéon
- Generar credibilidad, confianza y transparencia entre la ciudadania
- Generar visibilidad de la entidad
- Reducir distancias entre las Administraciones y la ciudadania
- Mejorar el proceso de comunicacion y de atencion a la ciudadania
- Ofrecer informaciéon de interés para la ciudadania, favoreciendo el
conocimiento y el uso de los productos y los servicios publicos
- Fomentar la participacion ciudadana
- Promocionar las actitudes y valores civicos, propiciando la utilizacion
racional de los servicios y los bienes publicos
- Informar de la gestion realizada con transparencia
- Incrementar el trabajo en equipo

- Fomentar la lealtad del equipo. (Galicia, 2009)

Ademas, a la hora de definir los objetivos debemos tener en cuenta una serie de
caracteristicas que marcaran como han de ser estos:

- Especificos

- Cuantificables

- Reales Yy, por tanto, alcanzables
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- Medibles
- Temporalizados: planificados en el tiempo
- Ordenados por importancia. (Guzman, 2006)

En resumen, los objetivos han de ser claros para poder centrar el concepto y la

estrategia posterior.

A la hora de marcar nuestras metas, un ejemplo que se ajuste a estas

caracteristicas puede ser:

- Situar a la Administracion ante la ciudadania, en un plazo de tres afos,
como una institucion cercana a ella y transparente en sus actuaciones

- Difundir a los medios de comunicacion notas informativas con las
principales actividades y actuaciones de la Administracion en cuestion, con
un minimo mensual fijado segun la actividad de la entidad (objetivo tactico)

- Publicitar y publicar informacion en la web sobre todos los presupuestos de
la Administracion y de sus departamentos, asi como una memoria anual de
actuaciones (objetivo tactico)

- Incrementar el nivel de respuestas de la oficina de atencion ciudadana en
un 15 %

- Abrir un canal de contacto con la poblacion a través de twitter en el periodo
de un afio, una vez evaluado su interés y establecidos los mecanismos para

asegurar su gestion interna (objetivo tactico). (Dircom, 2007)

2.2.1.3.1.3 Identificacion del publico objetivo, target o stake holders de la

comunicacion
La capacidad de entendimiento entre ciudadania y Gobierno es la base del éxito

de todo plan. Para ello es imprescindible realizar un analisis en profundidad de los

publicos a los que se va a dirigir la comunicacion.
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Analizar y conocer cuales son las principales audiencias, internas y externas,
principales y secundarias, a las que se quiere llegar y saber sus necesidades
constituye la base del estudio de los publicos objetivo (Dircom, 2007).Algunas de
las preguntas que deben plantearse para definir los publicos objetivos son las
siguientes:

- ¢Aquién se quiere llegar? ¢ Quién es su audiencia?

- ¢ Qué se sabe de ella?

¢, Quién le puede informar?

¢, Se puede influir directamente en ella?

¢A quién se necesita influir?

Teniendo en cuenta la orientacion a la ciudadania de la comunicacién politica, el
principal publico al que se dirigira el plan de comunicacion serd este grupo. Sin
embargo, existen otros destinatarios habituales o principales a los que también se
dirigirén las actuaciones del plan de comunicacién de una Administracién publica.
(Galicia, 2009)

PRINCIPALES GRUPOS DE DESTINATARIOS EXTERNOS E INTERNOS DE
LA COMUNICACION PUBLICA

- Laciudadania
- Los medios de comunicacion

- Los empleados publicos

CUADRO Nro 06. Principales grupos externos e internos de la comunicacién
publica

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 30

Hay que ser preciso, ya que la ciudadania constituye un publico amplio y con
multiples diferencias. Es por ello por lo que dentro de esta habra que distinguir con
claridad y delimitar a qué grupos de interés se dirigira el plan, pues las vias de
comunicacion y los mensajes podran variar dependiendo de las caracteristicas

concretas del grupo.
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Si se dirige a la ciudadania, se deberan identificar nichos especificos y no limitarse
a identificar al publico en general. Para identificar estos nichos, es preciso pensar
en diferentes formas para describirlos:

- Por demografia

- Por intereses

- Por habitos

Ello permitira delimitar en qué grupo concreto de ciudadania centrarse, como por
ejemplo:

- Jovenes

- Estudiantes

- Emprendedores

- Inmigrantes

- Mujeres desempleadas

- Jubilados.

Cada uno de ellos tiene su propio lenguaje y usa diferentes canales de
comunicacién, y probablemente los mensajes que les interesen y conecten con
ellos también seran distintos. Por lo tanto, la identificacion y la segmentacion
dentro de cada publico a través de criterios de priorizacion resultan

fundamentales. (Guzman, 2006)

El plan de comunicacion, ademas como se ha sefialado, debe definir también

otros publicos secundarios, como pueden ser:

GRUPOS DE DESTINATARIOS SECUNDARIOS EXTERNOS E INTERNOS DE
LA COMUNICACION PUBLICA

- Los responsables politicos
- Las asociaciones

- Los sindicatos

- Los lideres de opinidn

- Los grupos empresariales
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- Las audiencias en linea: bloggers
- Los analistas
- Los profesionales

- Otras Administraciones publicas

CUADRO Nro 07. Secundarios grupos externos e internos de la
comunicacion publica

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicaciéon?, 2009, Pag. 32

Una de las grandes flaquezas de un plan de comunicacion es el fracaso en
identificar las potenciales reacciones negativas de la ciudadania. Ante las
acciones que lleve a cabo una Administracion, entre la poblacion podran
encontrarse opiniones favorables y desfavorables. A veces no hay mucho que se
pueda hacer para cambiar las opiniones y por eso los publicos sobre los que hay

que “influir’ estan en posiciones intermedias. (Galicia, 2009)

2.2.1.3.1.4 Identificacion del mensaje

Segun el estudio en “La direccion de comunicacion en las administraciones
publicas: retos y oportunidades”, elaborado por Dircom (Asociacién de Directivos
de Comunicacién, 2007, Pag.18), conseguir credibilidad en la comunicacion a
través de un mensaje y que este sea entendido es primordial en el desarrollo de la
comunicacién publica. Es necesario tener claro el mensaje principal que se va a
comunicar, procurando la exactitud en su concrecion, concentrando las ideas para
evitar la dispersion comunicativa (menos es mMAas) y tener siempre como
perspectiva que el mensaje mas eficaz es el mas cercano a la ciudadania. Se

trata, pues, de crear mensajes fuertes y claros.
En esta etapa de definicion del plan se ha de identificar el mensaje que se quiere

gue la audiencia escuche y crea. Para ello es importante desarrollar el mensaje o

mensajes en una frase clara. Los buenos mensajes se resumen en unas pocas
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palabras. Estos mensajes clave han de ser usados constante y consistentemente

a lo largo de la implementacion del plan.

Cada mensaje se podra resumir en un claim o eslogan que conecte con el publico.
Es preciso distinguir entre mensajes cortos y otros que necesiten mayor reflexion,

mas informacién y mayor desglose.

Una de las principales preguntas a las que se habra de dar respuesta para disefiar
el mensaje es ¢ qué se quiere conseguir con él?
- Informar a las audiencias sobre las acciones que se estan llevando a cabo.
- Educar a las audiencias.
- Motivar a las audiencias: animar a la participacion o dar feedback

(retroalimentacion). (Guzman, 2006)

Los mensajes no pueden ser los mismos para toda la ciudadania y se han de
adaptar a cada entorno particular. Es lo que se conoce como la
microcomunicacion o comunicacion directa, que repercutird en una mayor eficacia
comunicativa. Es conveniente hacerse preguntas sobre el mensaje que se desea
trasladar como:

- ¢Como se percibe su proyecto?

- ¢ Qué sabe ya la audiencia de su idea?

- ¢ Qué necesita saber?

- ¢Qué quiere decirle usted a la audiencia?

- ¢Quién es la persona mas adecuada para hacer llegar a la audiencia el

mensaje?

Es preciso contrastar la efectividad de los mensajes con grupos pequefios del
publico objetivo para obtener informacién clave; no es necesario un analisis
formal. Por ejemplo, es conveniente analizar si el lenguaje se entiende y evitar
fallos en la comunicacién, como si hablaramos el mismo lenguaje y no nos

entendamos. (Galicia, 2009)
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Si el plan de comunicacion que se va a desarrollar hace referencia a la
comunicaciéon de la institucion a nivel global (para todas sus actividades en su
conjunto, y no un proyecto o tema en concreto), desde la institucion deben
disefiarse las lineas generales y los mensajes adecuados para los publicos en
general, con una vision amplia, teniendo en cuenta los ejes estratégicos en los que

se va a centrar la agenda o programa de la Administracion. (Martinez, 2005)

2.2.1.3.1.5 Laestrategia de comunicaciéon

Es necesario buscar una perspectiva comunicativa para lo que se difunde,
pensando en términos globales y con una estrategia para un determinado plazo.
Se debe ir mas alla de la base o de la simple informacion, construyendo una linea

comunicativa. Esta es la clave a la hora de definir una estrategia. (Guzman, 2006)

Es necesario buscar la coherencia con la mision y los valores de la entidad, y debe
interiorizarse y realizarse un discurso basico sobre el proyecto que se va a
comunicar y su desarrollo. En la definicion de la estrategia han de centrarse los
ejes principales en torno a los cuales va a girar después la comunicaciéon. Es
importante no confundir la estrategia y las tacticas (acciones concretas). (Martin,
2008)

Como plantea Rafael Galicia en su libro ¢Cémo elaborar un plan de
comunicacién?, 2009, la mejor estrategia de comunicacién siempre va unida a la
explicacion de la accion. Por ello es fundamental dar visibilidad a lo que se hace y
no quedarse solo en lo que se dice: “comunicar mejor lo que se hace” es clave.
Hay que ir de lo global a lo particular y saber que no se trata de comunicar mas

cantidad, sino de eficacia.

Es necesario utilizar un lenguaje y un tono apropiado al publico al que se dirige el

mensaje. En muchos casos resulta incomprensible para la ciudadania la
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informacion que se transmite y por ello se debe procurar la sencillez y hablar el

mismo lenguaje que utiliza el pablico. En el caso de los medios, también se ha de

adaptar el mensaje que se va a trasladar.

En la definicion de la estrategia es preciso seleccionar los canales que se usaran

para desarrollar la comunicacion. En resumen, el disefio de la estrategia de

comunicacion habra de responder a:

- ¢, Como se desarrollara la estrategia de comunicacion?

- ¢ Con qué lenguaje y con qué tono se comunicara?

- ¢A través de qué canales se llevara a cabo la comunicacién? ¢A través de los

medios de comunicacion, otros canales o directamente?

ESTRATEGIAS PARA EL DESARROLLO DE LA COMUNICACION
INSTITUCIONAL

COMUNICACION CORPORATIVA

- Diferenciacion, asociacion o mixta

- Monomarca, multimarca o endorso
COMUNICACION EXTERNA

- Marketing

Marketing de captacion
Marketing de fidelizacion
Marketing directo
Marketing viral
Marketing relacional

Marketing experiencial

- Publicidad

Medios tradicionales o masivos (Above The Line - ATL)
Medios no convencionales o directos (Below The Line - BTL)
360°
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- Internet
e Mantenimiento actualizado de los contenidos de la pagina web
e Potenciar el posicionamiento SEO
e Alta en buscadores
e Envio masivo de mensajes de correo electrénico (mailing)
e Redes sociales
- Relaciones publicas y protocolo
e Proactiva

e Reactiva

CUADRO Nro 08. Estrategias para el desarrollo de la comunicacién publica
Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 37

ESTRATEGIAS PARA EL DESARROLLO DE LAS RELACIONES CON LOS
MEDIOS

- Activa

- Pasiva

CUADRO Nro 09. Estrategias para el desarrollo de las relaciones con los

medios
Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 37

ESTRATEGIAS PARA EL DESARROLLO DE LA ATENCION CIUDADANA

- Activa

- Pasiva

CUADRO Nro 10. Estrategias para el desarrollo de la atencién ciudadana

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 37

ESTRATEGIAS PARA EL DESARROLLO DE LA COMUNICACION INTERNA

- Activa:
e Contacto personal
e Medios controlados
e Medios masivos

- Pasiva

CUADRO Nro 11. Estrategias para el desarrollo de la comunicacién interna

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 37
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2.2.1.3.1.6 Acciones de comunicacion

Hasta este punto se conocen las metas, se sabe a quién se quiere hablar y qué se
desea decir, por lo que ahora se necesita saber como decirlo y como hacerlo. Las
acciones de comunicacion pueden definirse como vehiculos de la comunicaciéon o
mecanismos que hay que desarrollar para conseguir los objetivos marcados.
(Dircom, 2007)

Las acciones de comunicacion han de servir para divulgar el plan de comunicacion
y, por tanto, el mensaje concreto que se quiere comunicar, y se definirAn a corto,

medio y largo plazo.

El plan de accion definira, pues, cada una de las tacticas que se van a desarrollar
y las principales herramientas de comunicacion que se van a utilizar. En resumen,
esta fase de concrecion en acciones de comunicacion establecera cuél sera el

programa de trabajo que se va a desarrollar. (Guzman, 2006)

El desarrollo y la planificacion de las acciones estardn marcados por la agenda de
la Administraciéon, por las leyes, por el sistema politico en general y por las

demandas y necesidades sociales.
Para disefar las acciones de comunicacion hay que dar respuesta a:
- ¢Colmo se alcanzara a su audiencia? ¢ Cuales son los canales y medios
que se van a emplear?
- ¢ Qué herramientas se utilizaran para conseguir las metas?
Es necesario asegurarse de que las tacticas se dirijan a todos los publicos que se

han definido. Si algun publico queda sin accién, hay que retroceder y planificar

bien las tacticas.
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Accion 1 Accién 2 Accion 3
Publico 1 X X
Publico 2 X
Publico 3 X
X X X

CUADRO Nro 12. Planificacion tacticay publica

Fuente: ,Cémo elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 38

Esta tabla es un ejemplo de como identificar si hay publicos a los que no se dirige

ninguna accion (Galicia, 2009).

2.2.1.3.1.6.1 Canales y medios a utilizar

Es vital adecuar el medio y las herramientas al mensaje y a las personas. El plan

de medios define los soportes o los medios con los que se pretende trasladar el

mensaje, la frecuencia y el tipo de difusibn (inmediata o gradual) de la

comunicacién (Galicia, 2009).

Para seleccionar donde y como se transmite el mensaje hay que conocer:

- ¢Es necesario recurrir a medios masivos?

- ¢Cudl es el medio lider en su entorno?

- ¢Qué tirada y difusion tiene?

- ¢Donde esta la influencia?

¢, Qué herramientas utiliza la ciudadania para informarse?

- ¢ Con medios mas especificos llegamos a quién nos interesa?

- ¢ Es suficiente con los medios regionales?

La respuesta a estas preguntas definird qué medios utilizar para desarrollar el plan

de comunicacion (Dircom, 2007).
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2.2.1.3.1.6.2 Caracteristicas de los medios

Como plantea Adriana Guzméan en el libro Comunicacibn Empresarial: Plan

estratégico como herramienta gerencial, 2006, podriamos agrupar los medios en

cuatro grupos fundamentales: interpersonales, sonoros, visuales y audiovisuales.

MEDIOS CARACTERISTICAS | RECURSOS VENTAJAS LIMITACIONES
INTERPERSONALES | Comunicacion Personas Informacién de Poca cobertura
Lideres directa. Enteradas | Retorno inmediata. Comunicacién
Grupos Involucra toda la Efectividad maxima | lenta.
Comunicacion oral | persona Apta para pequefios | Comunicacién no

Comunicacién grupos permanente
publica o privada
SONOROS Comunicacion Equipos de | Puede llegar a Para lograr una
Grabaciones Indirecta produccion | interesar, ain enla | retroalimentacion,
Radio Permanente Equipos de | intimidad. se requiere
Sistemas Publica y masiva recepcion | Gran cobertura medios
Ambientales Fugaz Rapidez complementarios.
Sistemas de Muy eficaz Costo de
recepcioén de Credibilidad produccion
llamadas Autoridad
Puede narrar el
presente
VISUALES Comunicacién Produccion | El receptor puede Feed-back lento
Impresos personal Debe trabajar a su propio | Exigen niveles de
Permanente adaptarse | ritmo. alfabetizacion
Requiere al receptor | Alta permanencia
concentracién Se puede retomar la
Puede ser masiva informacion
AUDIOVI-SUALES | Comunicacién Equipos de | Movimiento Feed-back lento
Television indirecta produccién | Transmision de Costos
Computadora Permanente Equipos de | hechos actuales e
Cine Publica recepcion inmediatos
Masiva Gran Motividad
Involucra al Credibilidad
receptor Autoridad

Gran Cobertura
Demostraciones

CUADRO Nro 13. Caracteristicas de los medios

Fuente: Comunicacion Empresarial, 2006, Pag. 113

2.2.1.3.1.6.3 Herramientas de comunicacion a utilizar

Después de identificar qué canales vamos a utilizar, es necesario concretar las

acciones gque hay que desarrollar para cada uno de los medios identificados.
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A continuacion se recoge un listado de algunas de las herramientas o acciones de

comunicacién mas habituales empleadas para desarrollar la comunicacion:

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE
INSTITUCIONAL (CORPORATIVA) Y LA COMUNICACION EXTERNA
(PUBLICIDAD, MARKETING, INTERNET Y RELACIONES PUBLICAS)

LA COMUNICACION

CORPORATIVA

Manual de identidad
Presentaciones

Informes

MARKETING

Buzoneo

Publicidad en las Administraciones
Premios

Muestras

Marketing de guerrilla o street marketing
Telemarketing

Marketing telefénico

Marketing movil

Merchandising

Catalogos

PUBLICIDAD

Publicidad en el teléfono movil

Publicidad en buscadores

Publicidad en TV, prensa y radio

Publicidad en mobiliario urbano y vallas exteriores
Virales

RELACIONES PUBLICAS

Actos
Participacion en ferias

Acontecimientos culturales, deportivos, sociales...
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Patrocinio deportivo

INTERNET

Microsites

E-mail marketing

Redes sociales

Juegos

Blogs y videoblogs o blogs

CUADRO Nro 14. Herramientas para la gestion de la comunicacion
institucional

Fuente: Comunicacion Empresarial, 2006, Pag. 103

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA RELACION CON LOS MEDIOS

Notas de prensa

Ruedas de prensa

Declaraciones sin opcién a preguntas

Entrevistas a los medios

Comidas de trabajo con los medios

Desayunos con periodistas

Teléfono

Sala de prensa virtual

Dossier de prensa en linea, fotografias en linea, cortes de TV/radio en
linea

Videonoticias

CUADRO Nro 15. Herramientas para la gestion con los medios

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 41

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA ATENCION A LA CIUDADANIA

Publicidad

Marketing politico

Relaciones publicas

Envio masivo de correo (mailing)
Buzo6n de sugerencias y quejas

Pagina web, blogs
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- Redes sociales

- Libros

- Catélogos y folletos

- Ventanillas Gnicas

- Puntos automaticos de consulta
- Cartas de servicios

- Encuestas

- Defensor del ciudadano/a

- Oficinas de atencion ciudadana
- Debates

- Disefo urbano

- Encuestas

CUADRO Nro 16. Herramientas para la gestion de la atencion ciudadana

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 42

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA COMUNICACION INTERNA

Manual de bienvenida y otra documentacion interna
Mensajes de correo electrénico

Publicaciones segmentadas

Revistas corporativas

Boletines electronicos

Canal de comunicacién corporativo o intranet
Cartas, circulares, memos, actas y otros documentos
Correo electronico

- SMS/aplicaciones méviles

- Teléfono

- Foros/chats

- Buzon de comunicaciones

- Sistema de iniciativas o programas especificos

- Tablones, folletos, posters, carteleria, merchandising...

- Reuniones con dirigentes, desayunos con el dirigente y los profesionales delas

distintas areas de la organizacion.
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- Actos internos: aniversarios e inauguraciones, convenciones, fiesta de Navidad,
fiesta de fin de afo...

- Videoconferencias

CUADRO Nro 17. Herramientas para la gestion de la comunicacién interna
Fuente: ¢, Cémo elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 42

2.2.1.3.1.6.4 Disefio y contenidos

Es importante ser conscientes de que, ademas de la seleccion de una serie de
acciones, su puesta en marcha requiere habitualmente el disefio de contenidos y
de imagen. Conviene diferenciar entre produccion, creatividad y plan de medios.
- La produccién materializa los mensajes.
- Lacreatividad es el rostro de la camparia o accion.
- El plan de medios es la propuesta de seleccion de medios para difundir el
mensaje (la planificacion de las acciones concretada en el punto anterior).
(Galicia, 2009)

La elaboracién de los contenidos ha de concentrarse en cdmo explicar mejor la
idea o mensaje, ya sea el formato de un guion de video, un texto de triptico o la
estructura de una presentaciéon. Han de ser contenidos creibles, originales y

ajustados a la estrategia de comunicacion acordada. (Dircom, 2007)

La imagen y el disefio (comunicacion visual, logos, diagramas conceptuales,
maquetacion...) deben concentrarse en la forma de representar o codificar el
mensaje mediante imagenes para que la ciudadania se fije mas en él y lo
diferencie de otras informaciones que le llegan habitualmente. La estrategia de

medios y la creativa han de integrarse. (Guzman, 2006)

2.2.1.3.1.7 Cronograma

El cronograma establece una programacion en el tiempo, una calendarizacion

sobre qué acciones seran llevadas a cabo y cuando. Se debe determinar un
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calendario para el plan de comunicacion, durante el cual se distribuyan las

diferentes acciones de comunicacion disefiadas. (Dircom, 2007)

Es importante cumplir con la programacion de las actuaciones al menos en un
periodo de tiempo razonable para que tenga su efectividad, pues de nada sirve
realizar las acciones dos meses mas tarde o no distribuir unos tripticos
informativos el dia que se organiza una jornada y tenerlos listos al dia siguiente.
(Galicia, 2009)

A continuacién se muestra un esquema a modo de ejemplo donde se puede

visualizar cronol6gicamente el desarrollo de las actuaciones programadas.

Accion

1. Direccién Estratégica

Disefio del plan de comunicacién X

Control y seguimiento

Evaluacion

2. Comunicacion Institucional

Documentacion corporativa

Control de identidad

Marketing

Envios postales X
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Publicidad

Anuncios de Prensa X X

Internet

Creacion de perfiles en redes
sociales y gestion

Relaciones Publicas y
Protocolo

3. Relacién con los medios

Recogida de informacion

Convocatoria de medios X

Envio de notas de prensa X X

Ruedas de prensa

Contacto con medios: radio, tv...

Seguimiento de medios - clipping

4. Atencion ciudadana

Publicacion de contenidos X

Envio masivo X

5. Comunicacion Interna

5.1 Reuniones de seguimiento

CUADRO Nro 18. Cronograma de actividades

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, P4g. 46
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2.2.1.3.1.8 Presupuesto
Definir un horizonte presupuestario es basico para poder disefiar las acciones que
se van a desarrollar en el plan de comunicacion. El presupuesto ha de distribuirse

entre los grandes bloques de acciones. (Galicia, 2009)

En la siguiente tabla se muestra un ejemplo de cdmo recoger la distribucion

presupuestaria de las acciones.

SOPORTE N.- | Difusién Audiencia Total € En %

Prensa

Anuncio

TV

Spots

Internet

Banners
Web

Redes sociales

Publicidad exterior

Autobuses

Lonas

Mobiliario urbano

Marketing directo

Campairias

Merchandising

Carpetas

Boligrafos

Folletos

Relaciones publicas

Actos
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Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 47

El Presupuesto debe reflejar en detalle la estimacion del costo de cada elemento
del plan de comunicacion. Se debe incluir las partidas, por pequefias que sean
estas, como por ejemplo: los honorarios del personal, consultora o agenda de
comunicacién que va a hacer el trabajo; el costo de disefio de impresiones,
folletos, etc.; reserva de gastos administrativos, alquiler de equipos, protocolo,

gabinete de prensa, entre muchos otros.

Las partidas presupuestarias que principalmente se manejan en cada accion que

se planteada son tres:

e Honorarios de agencias 0 consultoras por conceptos creatividades,
coordinacion de acciones, disefio grafico.

e Produccion de materiales en imprentas u otros proveedores de materiales.

e Medios: importes por alquiler de espacios en medios convencionales e
internet. (Dircom, 2007)

Uno de los elementos de planeacion mas delicados de construir para una
estrategia es el presupuesto ya que deben evitarse a toda costa el surgimiento de
costos ocultos que frenen la gestion o generen pérdidas. Para ello es necesario
que cada accion sea lo mas desglosada posible en las tareas que son necesarias
para alcanzarla. Ello permitira establecer costos puntuales por cada tarea a partir
de los cuales no solo se podra costear cada accion sino ademas los costos que se

vayan desarrollando a través de las fases de ejecucion. (Guzman, 2006)
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2.2.1.3.1.9 Control y seguimiento

La Administracién publica es una gran emisora, pero es poco analitica, pues el
analisis de resultados es una de las tareas mas olvidadas en comunicacion.
Algunas razones por las que esto ocurre son:
- El desafio de encontrar un método para medir los resultados de las
multiples tacticas propuestas.
- El rapido movimiento de una actividad a otra.
- La carencia de técnicas para medir el éxito en las redes sociales. (Dircom,
2007)

Es necesario medir el efecto de las actividades de comunicacion llevando a cabo
un seguimiento permanente del trabajo realizado. Para desarrollar esta labor
habran de definirse una serie de indicadores de control sobre los cuales realizar
mediciones periddicas (semanales, mensuales, trimestrales..., segun se
determine), con la finalidad de identificar acciones correctoras en caso de

descubrirse desviaciones importantes. (Galicia, 2009)

HERRAMIENTAS PARA EL CONTROL Y SEGUIMIENTO

- Indicadores

- Modelo Q&A (question&answer): pregunta-respuesta
- Informe mensual sobre el proceso

- Briefings periddicos con la direccion

- Resumen anual

CUADRO Nro 19. Herramientas de control y seguimiento

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 48

Para poder cumplir los objetivos establecidos en el plan de comunicacion, la
direccién del proyecto junto con la oficina técnica debera imponer unos criterios de
seguimiento y control; y es por ello, que el método de verificacion se hara visible

por medio de revisiones periddicas. Estas revisiones se llevan a cabo a través de
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reuniones con el fin de hacer un seguimiento técnico y un control de los plazos.
(Guzman, 2006)

2.2.1.3.1.9.1 Modelo Q&A: pregunta-respuesta

A veces una pregunta es suficiente para identificar cual es el problema (¢, qué esta
pasando?), pero en otras ocasiones la desviacion va mas alla de la comunicacion
en si misma y responde a otros aspectos relativos a la organizacion. (Galicia,
2009)

Algunos ejemplos de preguntas para identificar problemas son:

LISTA DE CONTROL

- ¢Qué esta cambiando?

- ¢Qué partes son controvertidas?

- ¢ Los publicos estan esperando algo diferente?

- ¢ Han captado la atencién en el pasado estos temas en los medios?

- ¢ Tiene el mensaje impacto emocional en las personas?

- ¢Lo que se estda comunicando esté afectando a otros?

- ¢Hay alguna parte dificili de entender? ¢Hay necesidad de mas

explicacion?

CUADRO Nro 20. Lista de control Q&A

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 48

La pregunta respuesta (Q&A) se utiliza para obtener informacion, el argumento
coordina las intenciones de los agentes que se involucran en una conversacion a
nivel superior o a nivel inferior del discurso, lo que interesa es tratar de conseguir

los objetivos de la gestidn. (Guzman, 2006)

Las caracteristicas basicas del Pregunta Respuesta entendido como una de las
principales aportaciones desde las tecnologias linglisticas hacia la busqueda y
recuperacion de la informacion, se centra en describir la aportacion que la

semantica puede proporcionar a este tipo de sistemas. (Mass, 2010)
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2.2.1.3.1.10Indicadores
Otro sistema de control es la definicién de indicadores.

Objetivo marcado Indicador de referencia Resultado esperado

CUADRO Nro 21. Indicadores

Fuente: ,Cémo elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag. 49

Rafael Galicia en su libro ¢Como elaborar un plan de comunicacion?, 2009, Pag.
50 plantea varios indicadores para medir los resultados y el impacto deseado:

a. Indicador de realizacién financiera

Mide qué presupuesto real ha sido ejecutado sobre el presupuesto en

principio destinado a la accién de promocion y divulgacion. (Galicia, 2009)
b. Indicadores de realizacién fisica

Miden el grado real de cumplimiento de las acciones programadas (Galicia,

2009). Algunos ejemplos de este tipo de indicadores son:

LISTA DE CONTROL

- Numero de ruedas de prensa realizadas

- Numero de jornadas de informacion realizadas

- Numero de anuncios de publicidad insertados

- Numero de blogs y perfiles sociales creados

- Numero de boletines creados

- Numero de paginas web creadas

- Numero de materiales de publicidad creados

- Numero de notas de prensa difundidas y numero de fotografias, cortes de

- vozy de video facilitados a los medios

CUADRO Nro 22. Lista de control fisica

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 49
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C.

Indicadores de impacto

Miden el niamero real de impactos a través de las acciones puestas en
marcha. (Galicia, 2009). Algunos ejemplos de posibles indicadores de

impacto son:

LISTA DE CONTROL

Numero de apariciones en los medios de comunicacion digitales e
impresos (prensa, paginas web, boletines electronicos, revistas
especializadas...)

Numero de personas informadas sobre una determinada campafia

NUumero de envios electronicos de boletin o e-mail marketing

NUimero de materiales enviados

CUADRO Nro 23. Lista de control de impacto

Fuente: ¢ Como elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 50

Indicadores de resultado

Miden el nimero real de resultados alcanzados. (Galicia, 2009)

LISTA DE CONTROL

Numero de visitas a la pagina web y a los perfiles sociales

Numero de participantes en los actos

NuUmero de usuarios captados para los servicios

Numero de solicitudes de informacion resueltas a través de las oficinas y

teléfonos de atencién ciudadana

CUADRO Nro 24. Lista de control de resultado

Fuente: ¢ Cémo elaborar un plan de comunicacién?, 2009, Pag. 51

Mapa de responsables
Identificar quién es la persona, departamento u organo responsable de la
realizacion de cada una de las acciones de comunicacién que han sido

disefiadas es necesario para concretar de forma concisa cuales son las
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obligaciones de cada uno y poder evitar de este modo errores en la puesta

en marcha de las diferentes acciones.

f. Evaluacion final
Una vez desarrollada la labor de seguimiento y control, es necesario
evaluar los resultados finales de la comunicacion con la finalidad de tener
informacion de base para futuras acciones de comunicacién. Se trata de
realizar una evaluacion o valoracién global del Plan de Comunicacién, con
la finalidad de comprobar si se han conseguido los objetivos propuestos, y

valorar, en conjunto, el Plan.

2.2.2 Gobierno Auténomo Descentralizado

Los gobiernos autonomos descentralizados son personas juridicas de derecho
publico, con autonomia politica, administrativa y financiera. Estaran integrados por
las funciones de participacién ciudadana; legislacion y fiscalizacion; y, ejecutiva,
previstas en este Cddigo Organico de Ordenamiento Territorial Autonomia y
Descentralizacion “COOTAD” para el ejercicio de las funciones y competencias
que le corresponden. (Ecuador. EI Codigo Organico de Organizacion Territorial

Autonomia y Descentralizacion. Afio 2010)

2.2.2.1 Gobierno Auténomo Descentralizado de la provincia de Chimborazo

El Gobierno Autdbnomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo es una
institucion de derecho publico que goza de plena autonomia y representa al
territorio de la provincia, tiene personeria juridica, y su mision esta orientada a
impulsar el desarrollo provincial planificado en su ambito social y econdmico con la
participacion ciudadana y la preservacion de los recursos naturales de acuerdo a
los principios que logran el buen vivir o Sumak Kawsay a nivel del territorio

provincial. (Chimborazo. Ley de transparencia del GADPCH. Ao 2012)
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El Gobierno Autbnomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo enrumba

planes, programas y proyectos, hacia objetivos, productos, resultados vy

actividades considerados en una Propuesta Estratégica, “Plan Minga por
Chimborazo” para el periodo 2005-2020.

2.2.2.1.1 Planificacién Territorial

Programas:

a) Sistema Provincial de Informacion para el Desarrollo.

b) Construccion de los Insumos territoriales (Diagnosticos y escenarios)
para el Consejo Provincial de Planificacion (Articulados con el SNP y
PND).

c) Sistema de Coordinacién del Plan Provincial de Desarrollo consensuado
en el Consejo Provincial de Planificacion (facilita recursos estatales y de

cooperacion).

Resultados:

a) Ordenamiento Territorial. Escenarios Territoriales Integrales,
tendencias y Propuestas de Reordenamiento. Se dispone de Asesorias de
CONCOPE-SENPLADES -GTZ.

b) EvaluaciondelasCadenasProductivasexistentesycalificaciontécnicadel
ascadenas con

potencialidadescompetitivasparamercadoslocales,regionalesyexternos.

A través de la construccion de los insumos territoriales articulados por el Sistema

Nacional de Planificacion (SNP) y Plan Nacional de Desarrollo (PND) vy
asesorados por CONCOPE, SEMPLADES Y GTZ, el Gobierno Provincial para el

periodo 2009 — 2014, ha desarrollado el proceso de la construccion de la Agenda

de Competitividad de Chimborazo, que se encuentra enmarcado dentro del &mbito
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competencial del Gobierno Provincial expresado a través de la Constitucion
Politica del Ecuador en sus articulos 100, 263, 264 y 267; y en el Codigo Organico
de Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizacion (COOTAD) en sus
articulos 41, 42, 54, 64, 65y 135.

2.2.2.1.2 Agenda de Competitividad de Chimborazo

La Agenda Provincial de Competitividad de Chimborazo es un instrumento que
busca elevar la competitividad de los sectores productivos de la provincia, definir
las actividades con mayor capacidad de generacion de empleo, produccién y
acceso a mercados; asi como aquellos sectores innovadores de inversién que
brinden alternativas de crecimiento econdmico en la provincia, de esta manera con
la participacion de los actores publicos, privados y comunitarios en la construccion
de este proceso, se conjuga una vision integradora del desarrollo econdémico

territorial.

La competitividad definida como un conjunto de capacidades y condiciones para
procesos de cambio en un contexto territorial abierto y global, “Saber Hacer”, se
enfoca en cuatro pardmetros primordiales: responsabilidad social (participacion,
equidad, inclusion), derechos sociales y de la naturaleza, seguridad alimentaria y

soberania econdmica, “Hacer Bien”.

Bajo esta concepcion, la agenda permitira mejorar los procesos de planificacion y
de articulacion con los actores empresariales, publicos, comunitarios y agencias
de cooperacién, en torno a mejorar la competitividad de los sectores productivos

de la provincia con los siguientes objetivos:
e Contribuir a la armonizacion de las planificaciones e inversiones publicas,

privadas y comunitarias para dar respuestas integrales a las necesidades

de los sectores.
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e Fortalecer capacidades de negociacion y elaboraciéon de propuestas de

inversion comunes y estratégicas entre los actores involucrados.

e Facilitar la concertacion de los actores publicos, privados y comunitarios
sobre las acciones prioritarias para mejorar la competitividad empresarial y

territorial.

2.2.2.1.2.1 Situacién productiva actual de Chimborazo

La Agenda de Competitividad de Chimborazo parte de una realidad econdmica
provincial relativamente pequefia, aporta el 1,64% al Producto Interno Bruto
nacional, el sector terciario aporta con mas de la mitad del PIB provincial,
superando por 19 puntos porcentuales a la media nacional, superando también a
todas las provincias vecinas de Chimborazo, sin embargo, el aporte al PEA
provincial por sectores de la produccion vemos que la realidad es totalmente
opuesta, el 50% de la poblacion de la provincia estd empleada en el sector
primario de produccion, ubicandonos en el tercer lugar de entre nuestros vecinos
luego de Bolivar y Cotopaxi respectivamente, y casi doblando el valor relativo del

PEA nacional en este sector.

Esto muestra un claro desbalance entre la relacién produccién bruta vs absorcion
de empleo, creando conflictos al interior del territorio entre la remuneracion del
empleo, la disponibilidad de mano de obra, la productividad de los recursos y
sobre todo en las relaciones entre actividades e inter encadenamientos

productivos.
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GRAFICO Nro 07. Situacion productiva actual de Chimborazo

Participacion en Produccion Bruta vs
Absorcionde PEA

H PEA
i PIB

Sector Primario Sector Secundario Sector Terciario

Fuente: Cuentas Nacionales Provinciales BCE 2007

Esto muestra un claro desbalance entre la relacion produccién bruta vs absorcion
de empleo, creando conflictos al interior del territorio entre la remuneracion del
empleo, la disponibilidad de mano de obra, la productividad de los recursos y
sobre todo en las relaciones entre actividades e inter encadenamientos

productivos.

Es importante, comprender también cudl es la realidad social del territorio que, de
forma directa o indirecta determina la manera del como se hace fomento
productivo en la provincia, tenemos que Chimborazo, de acuerdo al SIISE 2008,
cuenta con un alto porcentaje de poblacion indigena y a la vez un alto porcentaje
de poblacion Rural, también tenemos uno de los mas altos porcentajes de pobreza
por Necesidades Bésicas insatisfechas, superando la media nacional. En cuanto a
vivienda la provincia ostenta el 76,3% de hogares que cuentan con vivienda
propia, sin embargo la cobertura de Servicios Basicos es del 36% (4 puntos por
debajo de la media nacional); el 48,2% de cobertura de servicios de Salud y cerca
del 56% de cobertura de Servicios de Educacion (8 puntos por debajo de la

media); el 12% del PEA esta cubierto o es afiliado al Seguro social o Campesino
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(por debajo 6 puntos de la Media) y en el 2008, 61.437 personas recibieron 30

USD mensuales ( 22°117.320 USD anuales) por concepto del Bono de Desarrollo

Humano representando un 15,2% de la poblacion provincial (13 puntos mas que la

media nacional). Ocupando el quinto lugar en nimero de beneficiarios a nivel

nacional y el segundo lugar a nivel de la region sierra, después de Pichincha.
GRAFICO Nro 08. Datos estadisticos de Chimborazo y Ecuador
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Fuente: Cuentas Nacionales Provinciales BCE 2007

2.2.2.1.2.2 Condiciones para la Construccion y Gestién de la Agenda

Voluntad y participacion
activa de los actores
locales.

La agenda es una herramienta de planificacién construida a
partir de las voluntades institucionales publicas y privadas
locales, las cuales deben asumir responsabilidades en las
distintas etapas de la construccidn y su implementacion.

Representatividad y
legitimidad de las
organizaciones del sector

privado.

Un proceso participativo y representativo, debe ser
respaldado con una participacion organizada con
representantes reconocidos que velen por los intereses de
su sector.

Confianza y credibilidad
en los espacios de
concertacion publico -

privada.

Los espacios deben ser promovidos por las instituciones de
gobierno, respaldando la construccion y la gestion para la
implementacién de las acciones en las instituciones
productivas y de servicios involucrados.

Vision sistémica

La agenda debe ser vista como un conjunto de acciones
vinculadas y relacionadas, entre las empresas, las
instituciones y las politicas de apoyo, para lograr la
competitividad empresarial y territorial en su conjunto.
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Una agenda que promueva la participacion de sectores
Agenda Inclusiva dinamicos de la economia y sin ser excluyente de sectores
de menor dinamismo.

Contar con el respaldo de instituciones publico - privadas
Sostenibilidad del proceso | en el seguimiento a la gestion e implementacién de las
acciones.

CUADRO Nro 25. Condiciones para la Construccion y Gestion de la Agenda
Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

2.2.2.1.2.3 Proyecto provincial

La Agenda Provincial de Competitividad de Chimborazo es un instrumento que
busca elevar el nivel competitivo de todos los sectores productivos de la provincia,
definir los sectores con mayor capacidad de generacion de empleo, produccion y
crecimiento econdémico; asi como los nuevos sectores de inversion que permitan
brindar alternativas de desarrollo socio — econémico al territorio, de esta manera,
con la participacion de los actores publicos, privados y comunitarios como eje
fundamental del proceso de construccion de la Agenda de Competitividad y

complementada con una vision integral del desarrollo econémico territorial.

La competitividad definida como un conjunto de saberes, capacidades y
condiciones para procesos de cambio, en un contexto abierto y global; se enfoca
en cuatro parametros primordiales: responsabilidad social (participacién, equidad,
inclusion), derechos sociales y de la naturaleza, seguridad alimentaria vy

soberania econdmica, lo que se resume en que “Saber Hacer” y “Hacer Bien”.

Con estas consideraciones, la Agenda de competitividad de Chimborazo define
una opcién de futuro compartida entre los actores del territorio, que busca unificar
los procesos de planificacion bajo lineamientos comunes, optimizar las
intervenciones y recursos institucionales en el territorio en funcion de constituir a

Chimborazo como: “Territorio lider nacional en actividades agroindustriales,

pecuarias y de servicios, con clara identidad cultural e histdrica, vy

asociadas a un estilo de desarrollo sostenible y solidario”.
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Para lograrlo es fundamental desarrollar iniciativas clave:

a) Generales, en torno a la imagen del territorio, condiciones ambientales y
sanitarias, recuperacion del patrimonio natural y cultural, el entorno

normativo y el fortalecimiento de entramado social

b) Sectoriales:
« Agricultura
« Comercio
« Educacion Superior
« Industria relacionada a la construccion, los lacteos y la agroindustria

e Turismo

2.2.2.1.2.4 Proceso de construccion de la Agenda de Competitividad de

Chimborazo.

El proceso de construccion de la Agenda de Competitividad se ha planificado

desarrollarlo en cuatro fases:

e En su primera fase de su construccién (contar con la propuesta base de
analisis y caracterizacion rapida por eslabones de los principales productos con
importante participacion en la economia provincial) se ha cumplido, con el

apoyo técnico de GTZ.
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GRAFICO Nro 09. Primera fase de la Agenda de Competitividad

Fase 1 ‘ Concluid

Recopilacién y Andlisis de informacién
primaria, secundaria y contacto con actores
clave.

Propuesta de Lineas de accién estratégica que
requiere concertacion publico-privada y
comunitaria.

Identificacion de los sectores productivos
priorizados: Agricola, turismo, industria,
educacion superior y comercio.

Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

La segunda fase que ha concluido se refiere a la discusion y comunicacion
con los actores territoriales, para la definicion de acuerdos minimos de
coordinacion; para el desarrollo de esta fase se conformé el Comité de Gestion

de la Agenda de Competitividad Provincial.

El Comité de Gestibn de la Agenda de Competitividad Provincial esta
encabezado por el Gobierno de la Provincia de Chimborazo, cuyos integrantes
son representantes del sector publico, privado y comunitario que tienen como
tarea trabajar de manera conjunta en el impulso de las lineas de desarrollo

planificadas a través de este instrumento.
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GRAFICO Nro 10. Segunda fase de la Agenda de Competitividad
Fase 2 I) Concluida

Liderazgo Institucional Compartido/

Grupo de Apoyo Técnico.

Dialogo con actores publicos Acercamiento con los Alcaldes de cada
(multinivel), privados y comunitarios #%) uno de los Cantones de la Provincia de
clave. Chimborazo.

Trabajo de socializacion de los
resultados obtenidos en la primera
fase con Alcaldes, Técnicos y
miembros de los diferentes Consejos
Parroquiales.

Concertacion. Definicion de acuerdos
y compromisos con actores Ij
territoriales.

Socializacion y divulgacidon de la Trabajo con productores y

segunda fase. “ priorizacion de los Productos con los
que se van a trabajar en cada uno de
los cantones.

Estructuracién del Comité de Gestion,

conformado nor: Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

GRAFICO Nro 11. Estructura del Comité de Gestidn
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Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012
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e Una tercera fase que se ha iniciado con los estudios de profundizacion e
implementacion de acciones estratégicas y de arranque de los productos
potenciales identificados en la primera fase en donde se realiza la derivacion a
politicas publicas, programas y proyectos, para ello contamos con el apoyo
técnico de CONGOPE.

GRAFICO Nro 12. Tercera fase de la Agenda de Competitividad

Fase 3 W) EnProceso

Estudios de Profundizacion.

e  Operativizacién (derivacion a politicas publicas,
Implementacién de Acciones programas y proyectos)
Estratégicas y de Arranque. ‘ e Articulacién con PDy OT.

¢ Enlace con sistemas de participacién provincial.

Mecanismos de seguimiento y
monitoreo de ejecucion.

Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012
Los estudios a realizarse en esta fase son los siguientes:

e Priorizacion de productos agricolas alternativos en base a sefiales de
mercado nacional e internacional para la Provincia de Chimborazo.

¢ Investigacion de base en torno a la construccion de la identidad productiva
Provincial de Chimborazo.

e Investigacion de base en torno a la identificacion y caracterizacion de
productos agricolas de importancia patrimonial para la Provincia de
Chimborazo.

e Plan Provincial de desarrollo Turistico.
De igual manera en esta etapa conjuntamente con el apoyo del Ministerio

Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad (MCPEC) se ha planteado

implementar los Planes de Mejora Competitiva (PMC) de los siguientes productos:
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e Quinua

e Fréjol

¢ Plantas Medicinales (principios activos, cosmetologia)
e Turismo cultural y comunitario

e Artesanias (cuero, totora, tagua y cobre)

Los mismos que permitiran mejorar la competitividad de un segmento Productivo
ubicado en un area geografica delimitada, seleccionando una estrategia para que

los productores sean competitivos a largo plazo.

El Gobierno Autbnomo Descentralizado de la provincia de Chimborazo trabaj6é en
elaboracién y ejecucion del Plan de comunicacion de la Agenda de Competitividad
y en la elaboracién de Perfiles para Planes de Mejora Competitiva de los

siguientes productos:

e LAacteos
e Brocoli
e Cuy

e Papas

e Tomate rifidn
e Orito orgénico

e Trigo
e Finalmente una cuarta fase en donde se ejecutaran las acciones de arranque.
GRAFICO Nro 13. Cuarta fase de la Agenda de Competitividad

Fase 4

Ejecucion de acciones de
arranque.

Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012
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Las multiples exigencias que dia a dia se van dando alrededor del mundo y los
diferentes tratados comerciales hacen que se tome una inclinacion importante al
estudio de las diferentes potencialidades econdémicas con las que cuenta el
territorio y asi poder tener una herramienta que sin duda alguna es fortaleza al
momento de competir con otros mercados que se hacen mas exigentes a través

del tiempo.

2.2.2.1.2.5 Condiciones generales del territorio

Para la estructuracion de la Agenda, ha de entenderse como condiciones
generales a aquellas circunstancias o contextos propios del territorio que aportan
de forma positiva 0 negativa y determinan la manera en que se desarrollan las

actividades productivas.

Partiendo de esta premisa, el territorio deberd entenderse como un espacio que
brinda las condiciones necesarias, para que las actividades productivas se
desarrollen de la manera mas adecuada. Sin embargo se han identificado

condiciones desfavorables del territorio, las que se detallan a continuacion:

Pérdida acelerada de patrimonio natural (especialmente en torno a suelos,

agua y biodiversidad.

e Bajo reconocimiento y aprovechamiento de la riqueza y diversidad cultural y
social.

e Limitaciones en los sistemas de saneamiento ambiental e infraestructura
de apoyo a la produccion.

e Debilidad del tejido social vinculado a las actividades productivas.

e Entorno regulatorio y normativo institucional confuso y poco “amigable”.

e Problemas de disponibilidad, actualidad y confiabilidad de informacién

basica para la gestion productiva.
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2.2.2.1.2.6 Sectores Productivos Priorizados

En los estudios realizados en la primera fase, se ha determinado en la Provincia
de Chimborazo cinco sectores productivos priorizados como son:
1. Agricultura
Comercio
Educacién Superior

Industria

o bk~ 0N

Turismo

2.2.2.1.2.6.1 Agricultura

Sobre la base de constatar que la provincia cuenta con varios tipos de productos
estratégicos, es necesario también realizar una intervencion diferenciada de
acuerdo a cada tipologia de productos. Estas tipologias estan definidas en funcion
de las caracteristicas de impacto social, productividad y acceso a mercado de la

siguiente manera:

A partir del diagrama de Ben anterior, se identifica tres grupos de productos

agricolas con sus respectivas estrategias:

a) Productos con niveles altos de productividad:
e Agregacion de valor
e Acceso y diversificacion mercados de nivel nacional e internacional

e Fortalecimiento de capacidad de impacto social

b) Productos con alto impacto social:
e Elevar productividad
e Recuperaciéon patrimonial
e Ubicacion de estos productos en mercados de nivel nacional y local

e Enfoque: Seguridad alimentaria / soberania econémica
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e Desarrollo de una politica de fomento al cultivo, procesamiento y
comercializaciéon de productos agricolas estratégicos con enfoque de
rentabilidad.

c) Productos innovadores:

e Fomento de la produccion intensiva con alta participacion e impacto
social.

e Incentivar proyectos integrales de desarrollo de produccion,

transformacion y comercializacién con enfoque de cadena productiva.

GRAFICO Nro 14. Caracteristicas de productos estratégicos

PRODUCTIVIDAD

cebolla blanca, lenteja,
trigo, productos
patrimoniales,

(amaranto, mashua,

fréjol seco, maiz

suave seco, palmito

Productos
actuales

medicinales,
papa, plitano

*Valor agregado
*Acceso / diversificacién b
mercados nac. y ext. Riclsbaliane *Elevar productividad
*Fortalecimiento de capacidad * Recuperacién patrimonial

de impacto social
*Enfoque: rentabilidad

*Mercado objetivo: nacional / local
*Enfoque: Seguridad alimentaria /
soberania econémica

POSIBILIDADES DE
MERCADO

S

a, vicia, macadamia, stevia, pimienta picar
guarango, cochinilla, granadilla, babaco,

Productos
Alternati

chamburo, araza, uvilla, flores, cafia guadua,
nogal, pino, cedro.

Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012
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2.2.2.1.2.6.2 Comercio

La actividad comercial dentro de la provincia es una de las méas dindmicas y a la
vez mas desconocidas de entre todas las actividades econdmicas de la provincia.
Chimborazo por su ubicacion geografica centralizada dentro del pais, se ha
convertido en un condensador y distribuidor de flujos comerciales a través de las
carreteras Panamericana, Pallatanga—Bucay y Guamote—Macas, con destinos
finales a centros de consumo masivo como Cuenca y Guayaquil. Esta posicion
privilegiada de la provincia ha desembocado en el desarrollo considerable del
comercio como actividad econ6mica y muy vinculada a las aptitudes
agropecuarias del territorio, concentrdndose sobre todo al interior de la ciudad de

Riobamba.

Para el fomento de esta actividad se plantea las siguientes lineas estratégicas:

e Identificacion de productos elaborados, nichos de mercado y estrategias de
comercializacion para productos estratégicos, especialmente
agropecuarios, de la provincia.

e Promocion de acuerdos interprovinciales de facilitacion comercial,
especialmente con las provincias de Guayas, Los Rios y El Oro. En el largo
plazo, deberia procurarse también la ampliacion de mercados con Quito,
Cuenca y la region sur oriental del pais.

e Promover la mejora del modelo de gestion del Mercado Mayorista de
Riobamba.

e Caracterizar la estructura y funcionamiento de las redes de comercializacion
e intermediacion dentro de la provincia, para proponer mecanismos de
mejora de las mismas.

e Fortalecer espacios de comercializacion locales en cantones como Colta,

Guamote, Alausi y Cumanda.
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2.2.2.1.2.6.3 Educacion Superior

Este sector en cualquier entorno merece atencién prioritaria por el aporte de
conocimiento y desarrollo que puede aportar al territorio, sin embargo, en
Chimborazo toma una especial relevancia debido a la presencia de dos centros de
estudio con una poblacién estudiantil de al menos 23.000 estudiantes y alrededor
de 2100 empleados y profesores , un alto porcentaje de estudiantes provienen de
otras provincias como Santo Domingo, Esmeraldas, Cafiar, Napo y Bolivar
principalmente, constituyendo una actividad econémica generadora de recursos
econémicos sobre todo para la ciudad de Riobamba, se estima que cada
estudiante al menos gasta un doélar cada dia.

Bajo estas consideraciones, la educacion superior para Chimborazo se la ha

considerado de dos formas:

a. Como un agente de desarrollo del territorio, que se enfoque a brindar soporte
técnico y de generacion de conocimiento en torno a las actividades productivas
priorizadas de la provincia (Agricultura, Comercio, Turismo e Industria) bajo las

siguientes lineas estratégicas:

Mejoramiento de niveles de productividad de sectores priorizados, sobre

todo aquellos de valor patrimonial y seguridad alimentaria.

e Proteccion, restauracion y aprovechamiento de patrimonio natural.

e Desarrollo y fomento al emprendimiento y agroindustria basica relacionada
a los sectores priorizados.

e Nuevas carreras 0 productos académicos innovadores, de acuerdo a
productos estratégicos y a la demanda.

e Determinar carreras banderas.

e “Educacion Superior Especializada”

e Centros de desarrollo tecnologico

e Desarrollo y aprovechamiento productivo de plataformas tecnologicas TIC.

e Propiciar la homologacién curricular a nivel medio y basico.
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b. Como actividad productiva generadora de recursos, que ofrezca productos de
conocimiento de interés y altamente especializados tanto a nivel de Pregrado
cuanto Postgrado de acuerdo a los siguientes lineamientos:

e Generacibn de productos académicos innovadores altamente
especializados, sobre todo en torno a temas en los cuales la provincia ha
acumulado conocimientos tanto de tipo formal como informal o ancestral.

e Generacibn de eventos y encuentros de caracter educativo como
simposios, convenciones nacionales, encuentros de ciencia y tecnologia,
entre otros.

e Auspiciar y desarrollar experiencias de educacion dual en alianzas con
sector privado.

e Desarrollar y participar en redes institucionales de educacion superior.

e Fortalecer las infraestructuras universitarias y de entorno a fin de brindar las

suficientes comodidades a los estudiantes.

2.2.2.1.2.6.4 Industria

A la Industria se la considera una actividad productiva, mediante la cual la
actividad humana transforma insumos en bienes y servicios, socialmente
necesarios, incluyendo actividades comerciales y otras que generen valor

agregado, por lo cual se ha considerado algunas lineas estrategias:

Sector Priorizado Programa Proyecto

Construccion Sostenibilidad en Identificacion de la Cadena de valor de la
la Construccién construccion.
Generacion de la base de datos de servicios
que prestan las diferentes empresas.
Base de datos de la mano de obra que
prestan servicios eventualmente.
Centro de informacién que facilite el
contacto para contrato de mano de obra en
la construccion.
Capacitacion
=  Asociatividad.
=  Gestion Ambiental, Empresarial,
Comercial, Contable y Financiera.
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Armaje de
Cluster

= Laboral (SECAP, MIPRO).

Fortalecimiento Institucional de las
Empresas del Cluster.
Certificacion

= Laboral

= Responsabilidad social.

= Buenas practicas ambientales.

= Seguridad, Salud e Higiene laboral.

CUADRO Nro 26. Industria
Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

2.2.2.1.2.6.5 Agroindustria

Linea

AGRICOLA

PECUARIA

Proyecto de Mejora
Productiva.

Proyecto de Mejora
Estratégica de Productos
Patrimoniales (hierbas
medicinales, cereales
andinos, tubérculos
andinos)

Programa de generacion
de negocios innovadores
a través de productos
potenciales bajo la
légica de cadena
completa

Armaje de Clusteres

Lacteos

Transferencia de tecnologia
Proyectos de actores publico-privado
Complejos agroindustriales

Red centros de apoyo

Nichos con responsabilidad social

Oportunidades de negocios

Vinculo con emprendimientos,
atraccion de inversiones

Factibilidad territorial productiva
Tema social-ambiental

Cluster de hortalizas

Cluster de frutas exoéticas

Cluster de aves

Cluster de cerdos

Facilitar politicas de diversificacion y
Competencia

Centro de mejoramiento genético y
procesamiento de lacteos

Control de estandares de calidad de
crianza de ganado para el ingreso al
centro
Mejoramiento
sepas

Control de estandares de calidad de
producciéon de leche para el ingreso al
centro

Estudios de mercado para productos
especificos de calidad

Reutilizacién de residuos lacteos para

genético  mediante
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alimento de animales

= Soberania alimentaria

= (Capacitaciéon para mejorar la crianza
sostenible de ganado

CUADRO Nro 27. Agroindustria
Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

2.2.2.1.2.6.6 Iniciativas Artesanales

INICIATIVAS Vinculo con la actividad = Fortalecimiento del paseo artesanal
ARTESANALES JRabigfye (e = Pequenos lugares artesanales donde se
vendan y se difunda el proceso
artesanal para fomentar la visita
= Integrar los procesos artesanales en
los paquetes turisticos integrados
= (Concurso de emprendimientos
artesanales
Enganches Intercadenas = Iniciativas industrial/  Artesanal;
Enganches Intercadenas (suvenires,
insumos de limpieza, alimento de
animales, insumos/ materias primas).
CUADRO Nro 28. Iniciativas Artesanales
Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

2.2.2.1.2.6.7 Turismo

Chimborazo, es sin duda una provincia de las méas privilegiadas a nivel de
recursos turisticos, su biodiversidad, tanto de flora como fauna y su gran riqueza
cultural e histérica, convierten a la provincia en un destino turistico Unico en su
estilo, tiene una gran variedad de pisos altitudinales los cuales van desde el
caluroso subtropical a 320 msnm, hasta las nieves perpetuas a 6310 msnm,
atravesando en su recorrido gran cantidad de rios, lagunas, cascadas, valles,

mesetas, paramos, etc.
De acuerdo a los inventarios disponibles del Gobierno Provincial y la Gerencia

Regional Sierra Centro de Turismo, la provincia cuenta con 108 atractivos, los

cuales se resume en la siguiente matriz.
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CATEGORIA | JERARQUIA | JERARQUIA | JERARQUIA SIN TOTAL
4 3 1Y2 JERARQUIA
NATURAL 3 8 31 8 50

CULTURAL 7 31 20 58

CUADRO Nro 29. Turismo
Fuente: Agenda de Competitividad de Chimborazo, 2012

2.2.2.1.2.7 Cantones que conforman la Agenda de Competitividad en

provincia de Chimborazo

Alausi
Colta
Cumanda
Chambo
Chunchi
Guamote
Guano

Pallatanga

© 0o N o g b~ wDdhPRE

Penipe

10.Riobamba (cant6n de investigacion)

2.2.2.1.2.8 Plan de Comunicacion de la Agenda de Competitividad de
Chimborazo

El plan de comunicacion de la Agenda de Competitividad es un documento que
recoge las politicas, estrategias, recursos, objetivos y acciones de la
comunicacién, tanto interna como externa, que se propone realizar en la

institucion.

Planificacibn que ayuda a organizar los procesos de comunicacion y guia el
trabajo comunicativo de las acciones entre el sector publico, privado y comunitario.
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Ademas de facilitar la orientacion y evitar la dispersion de las instituciones
articuladas en la planificacibn de acciones que posibiliten el seguimiento y
evaluacion de los procesos de desarrollo sostenible y equitativo.

Con la finalidad de apoyar al desarrollo de la agenda de competitividad de la
provincia de Chimborazo se implementara el presente plan de comunicacion con
el cual se optimizara el trabajo, permitiendo que los stake holders o grupos de
interés se mantengan informados de las diferentes actividades que se desarrollan
a través de piezas comunicacionales difundidas en medios de comunicacion

alternativos y convencionales.

2.2.2.1.2.8.1 Objetivos expuestos en el plan de comunicacion

1. Difundir el trabajo y las acciones que se desarrollan en la Agenda de
Competitividad a través de medios de comunicacion tradicionales y digitales.

2. Crear medios sociales de comunicacion digitales y piezas de comunicacion
alternativos para la produccién de material de informacion de la Agenda de
Competitividad.

3. Implementar estrategias de comunicacion y establecer un vocero oficial para el
manejo de nuestros stake holders de forma bidireccional y participativa.
(Entiéndase por vocero oficial las personas que pueden pronunciarse sobre la
Agenda de forma oficial y exclusiva).

4. Elaboracion un Manual de Imagen Corporativa y un andlisis FODA, con la
participacion del grupo de trabajo, donde se determine los valores

interinstitucionales de la Agenda Basica de Competitividad.

2.2.2.1.2.8.2 Estrategias de comunicacion propuestas

- Creacion de un portal web informativo autoadministrable.

- Envio6 de newsletter por email.
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- Difusion de temas de coyuntura en una pagina del informativo del Gobierno

de Chimborazo.

- Mantener entrevistas en radio, tv y prensa escrita con el equipo de trabajo

de la agenda de competitividad.

- Talleres de socializacion con los grupos de interés.

- Manejo de agenda de medios y base de datos de los actores locales y

nacionales.

- Elaboracién de un resumen ejecutivo.

- Analisis FODA de la Agenda de Competitividad y determinacién de los

vocero oficiales.

- Elaboracion del manual de imagen corporativa de la Agenda Basica de

Competitividad.

2.2.2.1.2.8.3 Actividades expuestas desarrolladas en el plan de

comunicacion

Manejo y Publicacion de Medios

Se realizara un informativo (audiovisual) en base a entrevistas periodisticas a
los participantes que integran las mesas de trabajo. Entrevistas al prefecto y
alcaldes de los 10 cantones y/o representantes, aliados estratégicos de los
cantones de los diferentes sectores productivos que forman parte de las mesas

de trabajo en fechas que se especifican en el cuadro.

Se establecié una agenda para medios de comunicacién locales (television,
radio y prensa), de forma cronoldgica durante el tiempo determinado para que
se difundan el proceso de trabajo y criterios de actores, participantes y aliados

estratégicos de la Agenda de Competitividad.

Elaboracion de Newsletter (boletin de informacion) de acceso publico a traves

de medios de comunicacién escritos locales y medios de comunicacién
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digitales, los cuales; ademas seran enviados a cuentas de correo electronico y
redes sociales para nuestros stake holders (grupos de interés), usando

herramientas de comunicacion audiovisuales y escritos.

Produccién de audio, video y fotografia
Elaboracion de forma continua productos de comunicacion institucionales
como:

- Video,

- Notas informativas,

- Presentaciones digitales,

- Audios.

Utilizando medios y herramientas de comunicacién digital y alternativa,
manejando diferentes géneros periodisticos para nuestros stake holders. Esta
informacion se difundird por la pagina web de la Agenda de Competitividad

Ganicamente (www.agendachimborazo.com).

Creaciéon y Manejo de Herramientas Comunicacionales 2.0

Creacion de herramientas de comunicacion digitales de comunicacion 2.0
(informacion por internet) elaborada por personal que administre la
comunicacioén institucional de la Agenda, los cuales se publicaran a través de
internet, que seran ancladas a la péagina oficial de la Agenda de
Competitividad, con el objetivo de difundir contenidos a todo quienes buscan
informacion relacionada a este tema.

Herramientas de comunicacion 2.0 a utilizar son:

facebook,

- issuu,
- youtube,
- e-mail,

- potcast,
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- twitter,
- blogger,

- [ISS.

e Manejo de Comunicacion e Informacion

Administracion de los procesos de comunicacion interna y externa que se
lleven a cabo en las reuniones en la Agenda Béasica de Competitividad de la
provincia de Chimborazo, para esto se realizard& una sistematizacion
presentando todo el proceso que se ha dado con los actores de la Agenda de

Competitividad de Chimborazo.

e Elaboracién de material informativo de la agenda de competitividad

Disefio, especificaciones y caracteristicas de los impresos a realizar:

DISENO DEL AFICHE

CARACTERISTICAS:

A0 Competitvidad TR

“.PChimborazo s

CANTIDAD: 1.500

MATERIAL: Papel couché 200 grs.
IMPRESION: Full color
TAMANOS: 48 X 33 cm.
TERMINADOS: Barniz Mate.
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DISENO DE LA CARPETA

CARACTERISTICAS:

““c\g;n?u‘t’:ndad CANTIDAD: 1.000
Pchimburaze MATERIAL: Papel couché 300

i et e o 4 e
e

b e

ars.
IMPRESION: Full color tiro y
retiro.

TAMARNOS: Abierto 46  x
33ctms.

oD TERMINADOS: Refiladas.

CARACTERISTICAS:
CANTIDAD: 1.000
MATERIAL: Papel couché 115
ars.

. IMPRESION: Carpeta Full
color tiro y retiro, bolsillo sin

‘ impresion
TAMANOS: A4 21 X 29.7 cm.
TERMINADOS: Dobladas

CARACTERISTICAS:
Q‘éﬂﬁ“pi‘{.‘i'ﬁ.dad CANTIDAD: 500

Chimborazo

Bt e ot s
pra—

. MATERIAL: Papel bond 75 grs.
' IMPRESION: Full color tiro y retiro pasta dura

Q TAMAROS: A4 espiral.

@ TERMINADOS: Mate Pasta
@-m

2 @\ _/»“"_.  //'/;§
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e Creacion y manejo de Portal Web
El portal consté de dos partes fundamentales:

- Front End: Se refiere a la parte del Portal que cualquier usuario puede

observar a través del Internet.

- Back End (Panel de Administracion): Zona destinada a la administracion
global del Portal (contenidos, modulos, etc). A esta zona solo tendra acceso

el Administrador, mediante un username y password.
e Imagen Corporativa de la Agenda de Competitividad

El Manual de ldentidad Corporativa constituye un instrumento de consulta y
trabajo para todas aquellas personas responsables de la utilizacién correcta de
los simbolos de la Agenda de Competitividad de Chimborazo.

Este Manual utiliza como referencia la Politica sobre los Distintivos de la
Agenda de Competitividad de Chimborazo, para disponer sobre el uso de esta

marca.

Eslogan

A enda de
’Competltlwdad
Chimborazo

Mirando el pasado, para vivir el presente
y proyectarnos hacia el futuro

Las aplicaciones son la unificacion y la identificacion de cualquier espacio
referente a todas las direcciones, departamentos y secciones, dentro de la

Agenda de Competitividad de Chimborazo, asi como criterios estéticos,
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funcionales y coherentes con la imagen de la institucion formal que la coordina.

Los componentes son:

- Hoja Membretada
- Carpeta

- Tarjeteria

- Sobre

- Portadas

- Carnetizacion

- Packanging Turistico
- Rollup’s

- Indumentaria

- Souvenirs
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CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO

3.1Método Cientifico

El método cientifico permitira a través de la observacion, abstraer el estudio de la
incidencia del Plan de comunicacion de la Agenda de Competitividad del GADPCH
en la ciudadania de Riobamba, en sus condiciones naturales, en base a un

analisis de contenido profesional que verifiquen sus resultados.

3.2Disefio de la investigacion

Para la investigacion se tomo6 en consideracion los tipos de estudio clasificados
por el tiempo: Transversal, es decir su aplicacion en el periodo febrero a agosto de
2012 y longitudinal con respecto a la ocurrencia de los hechos para esto nos

apoyaremos en estudios retrospectivos y prospectivos.

3.3Tipo de investigacion

Se desarroll6 una investigacién de tipo descriptiva, que se encuentra orientada
fundamentalmente a describir, de una manera detallada las caracteristicas que
tiene un Plan de comunicacién y la Agenda de Competitividad que maneja el GAD

de Chimborazo.

3.4Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacion

e Segun el censo 2010 realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, la poblacion de la ciudad de Riobamba es de 225.741 habitantes.

86



e Nueve representantes del sector publico, privado y académico que

conforman el Comité de gestion de la Agenda de Competitividad.

3.4.2 Muestra

Para el caso de la ciudadania de Riobamba se trabajara con la siguiente formula

para aplicar la muestra:

m
T
225.741
" =0.052(225.741 -1 + 1
225.741
™= 0.0025 (225.740) + 1
225.741
"= 565.35
n =399

3.5Técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos

3.5.1 Laencuesta

Se utilizé esta técnica porque es una de las mas generalizadas en el area social
educativa como en nuestro caso. El tipo de encuesta es de tipo explicativa,

permitira averiguar las causas que originaron los fenémenos a investigarse.

3.5.2 La Entrevista

Se utilizé la entrevista planificada, para recolectar informacion valedera de los
representantes que conforman en Comité de Gestion de la Agenda de

Competitividad de Chimborazo.

3.5.3 Guiade cuestionario
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Es un instrumento para recopilar la informacion bajo ciertos parametros
establecidos, se tomard en consideracidon el tipo de preguntas mixtas, éstas se

forman con la combinacién de preguntas abiertas o cerradas.

3.5.4 Guia de entrevista

Al utilizar una entrevista planificada, se establecerd una guia de entrevista

elaborada con anterioridad con los temas que vayan de acuerdo a la investigacion.
3.6 Técnicas de procedimiento para el analisis

Una vez concluidas las etapas de recoleccion y procesamiento de la informacion,
se realiz6 la tabulacién de las encuestas, elaboracién de las tablas, graficos

estadisticos la interpretacién y los resultados del trabajo realizado, que se

presenta a continuacion:
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ENCUESTA A LA CIUDADANIA DE RIOBAMBA

Pregunta 1: ¢Conoce usted sobre la Agenda de Competitividad del Gobierno

Auténomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo?

TABLA Nro 01. ;Conoce usted sobre la Agenda de Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 148 37 %
NO 251 63 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

GRAFICO Nro 15. ¢Conoce usted sobre la Agenda de Competitividad?

=Sl

ENO

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman
INTERPRETACION:
De un total de 399 encuestados, 148 de ellos que corresponden al 37% responden
gue Sl conocen sobre la Agenda de Competitividad del GADPCH y 251 de ellos

que corresponde al 63% responden que NO conocen acerca del tema consultado.
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Pregunta 2: ¢Ha escuchado, leido o visto noticias sobre la Agenda de
Competitividad del GADPCH?

TABLA Nro 02. ¢Ha escuchado, leido o visto noticias sobre la Agenda de

Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 164 41 %
NO 235 59 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

GRAFICO Nro 16.¢Ha escuchado, leido o visto noticias sobre la Agenda de

Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 164 de ellos que corresponden al 41% responden
gue Sl han escuchado, leido o visto noticias sobre la Agenda de Competitividad
del GADPCH y 235 de ellos que corresponde al 59% responden que NO han

percibido noticias por ningun medio de informacion.
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Pregunta 3: ¢Por cual medio de comunicacion se ha informado sobre la Agenda
de Competitividad del GADPCH?

TABLA Nro 03. ¢Por cual medio de comunicacion se ha informado sobre la

Agenda de Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Television 12 3%
Radio 36 9 %
Prensa 104 26 %
Internet 247 62 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman
GRAFICO Nro 17. ¢ Por cual medio de comunicacion se ha informado sobre

la Agenda de Competitividad?

3%

@ Television
@ Radio
O Prensa

M Internet

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
_ Elaborado por: Diego A. Guzman
INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 12 de ellos que corresponden al 3% responden
gue se han informado de la Agenda de Competitividad del GADPCH por television,
36 de ellos que corresponden al 9% por radio, 104 de ellos que corresponde al
26% por prensa 'y 247 de ellos que corresponden al 62% por internet. Se identifica

gue la ciudadania de Riobamba se informa principalmente por medio del internet.
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Pregunta 4:¢ Considera usted que se ha informado de forma adecuada y oportuna
sobre la Agenda de Competitividad del GADPCH?

TABLA Nro 04. ¢ Se ha informado de forma adecuada y oportuna sobre la

Agenda de Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 52 13 %
NO 347 87 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman
GRAFICO Nro 18. (Se ha informado de forma adecuada y oportuna sobre la

Agenda de Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 52 de ellos que corresponden al 13% responden
gue Sl se ha informado de forma adecuada y oportuna sobre la Agenda de
Competitividad del GADPCH y 347 de ellos que corresponde al 87% responden
gue NO se han informado ni adecuadamente ni oportunamente.
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Pregunta 5:¢Usted conoce la pagina web y redes sociales de la Agenda de
Competitividad del GADPCH?

TABLA Nro 05. ¢ Conoce la pagina web y redes sociales de la Agenda de

Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 92 23 %
NO 307 77 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman
GRAFICO Nro 19. ¢Conoce la pagina web y redes sociales de la Agenda de

Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 92 de ellos que corresponden al 23% responden
qgue Sl conocen la pagina web y redes sociales de la Agenda de Competitividad
del GADPCH y 307 de ellos que corresponde al 77% responden que NO conocen

los medios por internet de la Agenda.
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Pregunta 6: ¢Reconoce los simbolos y colores de la Agenda de Competitividad
de GADPCH?

TABLA Nro 06. ¢Reconoce los simbolos y colores de la Agenda de

Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 108 27 %
NO 291 73 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

GRAFICO Nro 20. ¢Reconoce los simbolos y colores de la Agenda de

Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:
De un total de 399 encuestados, 108 de ellos que corresponden al 27% responden
que Sl Reconoce el logo y los colores institucionales de la Agenda de

Competitividad de GADPCH y 291 de ellos que corresponde al 73% responden

gue NO distinguen cual es la imagen institucional.
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Pregunta 7: Marque con una X ¢Qué material informativo de la Agenda de

Competitividad del GADPCH le han entregado?

TABLA Nro 07. ¢Qué material informativo de la Agenda de Competitividad le

han entregado?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Agendas 8 2%
Carpetas 227 57 %
Tripticos 100 25 %

Afiches 44 11 %
Folletos 20 5%
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman
GRAFICO Nro 21. ;Qué material informativo de la Agenda de Competitividad

le han entregado?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 8 de ellos que corresponden al 2% responden
gue se les han entregado agendas de la Agenda de Competitividad del GADPCH,
227 de ellos que corresponden al 57% carpetas, 100 de ellos que corresponde al
25% tripticos, 44 de ellos que corresponden al 11% afiches y 20 de ellos que
corresponden al 5% folletos. Se identifica que la ciudadania de Riobamba se le ha

entregado principalmente por carpetas y afiches.
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Pregunta 8: Marque con una X ¢Doénde le han entregado o visto material
publicitario de la Agenda de Competitividad de la GADPCH?

TABLA Nro 08. ¢Donde le han entregado material publicitario de la Agenda
de Competitividad?

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Consejo Provincial 283 71 %
Municipios 12 3%
Instituciones financieras 12 3%
Centros de esparcimiento 16 4%
Empresas privadas 76 19 %
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman
GRAFICO Nro. 22 ¢Ddénde le han entregado material publicitario de la

Agenda de Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 283 de ellos que corresponden al 71% responden
que se les han entregado en el Consejo Provincial material informativo de la
Agenda de Competitividad del GADPCH, 12 de ellos que corresponden al 3% en
los Municipios, 12 de ellos que corresponde al 3% en Instituciones Financieras, 16
de ellos que corresponden al 4% en Centros de esparcimiento y 76 de ellos que

corresponden al 19% en empresas privadas.
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Pregunta 9:¢Cree usted que los medios de comunicacion locales difundieron
adecuadamente el proceso de construccion y trabajo de la Agenda de

Competitividad de la GADPCH?

TABLA Nro 09. ¢Cree usted que los medios de comunicacion locales

difundieron adecuadamente la Agenda de Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 12 18%
NO 327 82%
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

GRAFICO Nro 23.¢Cree usted que los medios de comunicacion locales
difundieron adecuadamente la Agenda de Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
_ Elaborado por: Diego A. Guzman
INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, 72 de ellos que corresponden al 18% responden
que Sl creen que los medios de comunicacion locales difundieron adecuadamente
el proceso de construccion y trabajo de la Agenda de Competitividad de la
GADPCH y 327 de ellos que corresponde al 82% responden que NO hubo una

difusion adecuada de los medios de comunicacion locales.
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Pregunta 10: Gobierno  Autébnomo

¢ Califique la gestion que realizd el
Descentralizado de Chimborazo en cuanto a la difusion e informacion de la

Agenda de Competitividad?

TABLA Nro 10. ¢ Califique la gestién que realizé el GADPCH sobre la difusion

de Agenda de Competitividad?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy buena 0 0%
Buena 28 7%
Regular 32 8%
Mala 52 13%
Muy Mala 287 2%
TOTAL 399 100%

Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

GRAFICO Nro 24. ¢ Califique la gestion que realizé el GADPCH sobre la

difusion de Agenda de Competitividad?
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Fuente: Encuestas a la ciudadania de Riobamba
Elaborado por: Diego A. Guzman

INTERPRETACION:

De un total de 399 encuestados, ninguno de ellos que corresponden al 0%
responden que la gestion que realizé el Gobierno Autonomo Descentralizado de
Chimborazo fue muy buena en cuanto a la difusion e informacion de la Agenda de
Competitividad, 28 de ellos que corresponden al 7% califican como buena, 32 de
ellos que corresponde al 8% califican como regular, 52 de ellos que corresponden
al 13% califican como mala y 287 de ellos que corresponden al 72% califican

como muy mala.
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3.7Comprobacion de la hipoétesis

El Plan de comunicacién de la Agenda de Competitividad del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la provincia de Chimborazo, no tiene una incidencia positiva en
la ciudadania de Riobamba, durante el periodo de Febrero de 2012 a Agosto de
2012, ya que las personas encuestadas consideran que no se ha realizado una
difusion completa de las actividades y trabajo de este proyecto, ademas que no se
ha dado a conocer las diferentes herramientas de comunicacion digitales que
crearon; asimismo, que se necesitaba mayor difusion por parte de la institucion e

interés por parte de los medios de comunicacion masivos.

99



CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1Conclusiones

e El Plan de comunicacion de la Agenda de Competitividad del GADPCH no
repercute en la ciudadania de Riobamba, durante el periodo febrero 2012 —
agosto 2012.

e Los medios de comunicacibn masivos no informaron ni difundieron el
proceso y trabajo de la Agenda de Competitividad y la escasa aparicion que
se realiz6 en los medios, la informacién no se manejo de forma adecuada y
precisa porque no se existi6 un manejo apropiado en los procesos

comunicacionales por parte del personal de la Agenda de Competitividad.

e Entre los medios de comunicacion que se utilizaron para informar a la
ciudadania de Riobamba se determind que el internet a través de la pagina
web y redes sociales tuvo mayor injerencia para la divulgacion de la Agenda

de Competitividad.

e La imagen de la Agenda de Competitividad como el logo y los colores
corporativos tuvieron limitada pregnancia visual ante los ciudadanos y

ciudadanas de Riobamba.

e Se utilizaron diferentes productos comunicacionales como parte de la
publicidad de la Agenda de Competitividad para darse a conocer y validar el

proyecto, esta estrategia tuvo cierta acogida por parte de los ciudadanos.

e Através de los datos obtenidos se demuestra que las instituciones publicas,

privadas y académicas que participaron en la Agenda de competitividad, no
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contribuyeron plenamente en la difusion ya que los ciudadanos sefalaron
gue no se observd ninguna publicacion pegada o ubicada en las
instalaciones de las entidades participantes en el proyecto.

e El trabajo que realiz6 el Gobierno Autbnomo Descentralizado de
Chimborazo en cuanto a la difusion e informacion de la Agenda de
Competitividad, la ciudadania de Riobamba catalogo como muy mala la

gestion ya que no evidencio la importancia del trabajo en el proyecto.

4.2Recomendaciones

Segun la investigacion realizada se llego a las siguientes recomendaciones:

e La Agenda de Competitividad de Chimborazo debe determinar un plan de
comunicacién que maneje estrategias, tiempos y medios que se va a utilizar

de acuerdo a las necesidades de la ciudadania de Riobamba.

e Los medios de comunicacion locales a través de espacios de informacién
deben dar mayor cobertura y atencion a proyectos que articulan a entidades
publicas, privadas y comunitarias que determinan el desarrollo econémico

local y que crean politicas publicas con participacion ciudadana.

e La creacion y actualizacion de medios de comunicacion digitales como
pagina web y redes sociales dirigidos a la ciudadania de Riobamba y
Chimborazo son fundamentales para la difundir proyectos provinciales que

generan trascendencia en la localidad.

e Se debe determinar y utilizar una imagen e identidad corporativa
consolidada de la Agenda de competitividad para posesionarse en la

ciudadania de Riobamba.
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e Implementar la propuesta de la investigacién que es una alternativa idénea
para involucrar a la ciudadania de Riobamba en los procesos de difusion de
la Agenda de Competitividad del GADPCH para desarrollar productos
comunicacionales y medios digitales que ayuden al desarrollo econémico

de la localidad.

e Las instituciones y sus representantes que participaron en la Agenda de
Competitividad de Chimborazo necesitan contribuir en las actividades de

difusién y publicacién de todo lo que se realice en el proyecto provincial.

e El Gobierno Autonomo Descentralizado de Chimborazo debe priorizar la
difusién de proyectos competitivos estableciendo un plan de comunicacién
estratégico para el manejo de procesos comunicacionales adecuados y

apropiados.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1Temade la propuesta

Plan estratégico de comunicacion de la Agenda de Competitividad del Gobierno

Autonomo Descentralizado de la provincia de Chimborazo.

5.2Justificacién de la propuesta

El Gobierno Autbnomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo y el Comité
de Gestion de la Agenda de Competitividad estructurado por representantes del
Consorcio de Juntas Parroquiales, sector productivo comunitario, ONG’S,
Ministerio Coordinador de la produccién, empleo y competitividad, Universidades,
Confederacion del Movimiento Indigena de Chimborazo, Municipio de Riobamba,
Corporacion de Camaras de la Produccion y la Asociaciéon de Municipalidades del
Ecuador, en el marco de sus competencias han construido de forma participativa
la Agenda de Competitividad de Chimborazo, generando proyectos estratégicos
para poner en marcha en los préximos afios, enfocados al Fomento Agricola,

Pecuario, Turistico y Comercial.

La Agenda provincial de Competitividad de Chimborazo permitira mejorar los
procesos de planificacién y articulacién con los actores empresariales, publicos,
comunitarios y agencias de cooperacion, en torno a mejorar la competitividad de

los sectores productivos de la provincia.
Dadas estas caracteristicas y las opciones productivas de la provincia, se propone

partir de este proyecto productivo provincial viable de futuro, en el que Chimborazo

aspire ser un “Territorio lider nacional en actividades agroindustriales, pecuarias y
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de servicios, con clara identidad intercultural e histérica, y asociadas a un estilo

de desarrollo sostenible y solidario”.

El proceso de construccion de la Agenda de Competitividad se desarroll6 en

cuatro fases:

1. La primera fase fue la construccion (contar con la propuesta base de
analisis y caracterizacion rapida por eslabones de los principales productos
con importante participacion en la economia provincial) el cual se ha
cumplido, con el apoyo técnico de GTZ.

2. La segunda fase se refiere a la discusion y comunicacion con los actores
territoriales, para la definicibn de acuerdos minimos de coordinacion; para
esta fase se conformé el Comité de Gestion de la Agenda de
Competitividad Provincial encabezado por el Gobierno de la Provincia de
Chimborazo para trabajar de manera conjunta en el impulso de las lineas
de desarrollo planificadas a través de este instrumento.

3. La tercera fase comprendié estudios de profundizacion e implementacion
de acciones estratégicas y arranque de los productos potenciales
identificados en la primera fase en donde se realiza la derivacion a politicas
publicas, programas y proyectos. Ademas la implementacion del Plan de
difusién de la Agenda de Competitividad.

4. La cuarta fase fue la ejecucién de las acciones de arranque.

La puesta en marcha del proyecto provincial requiri6 de una labor de
comunicacién continuada a lo largo de este periodo de tiempo y que esta
adquiriese una mayor intensidad con la culminacion, pues hubo que informar a
toda la provincia, exclusivamente a la ciudadania de Riobamba, capital de la
provincia de Chimborazo, sobre este proceso de construccién y funcionamiento,

ademas de promover la articulacién publica, privada y comunitaria.
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Los datos de partida para la elaboracion del plan de comunicacion de este

proyecto son los siguientes:

Entidad responsable de la comunicacion: Gobierno Auténomo
Descentralizado de la provincia de Chimborazo.

Responsable de la comunicacién: Consultor - Técnico en Comunicacion

Social de la Agenda de Competitividad de Chimborazo.

Objeto de la planificacion de la comunicacion: dar a conocer el proceso
de construccién y resultados de la Agenda de Competitividad de
Chimborazo.

Presupuesto: $ 10.000

Recursos internos: Departamento de Comunicacién Gobierno Autbnomo

Descentralizado de la provincia de Chimborazo.

Horizonte temporal: 2009 (adjudicacién del proyecto) — enero de 2011

(puesta en marcha).

Ambito geogréfico de actuacién: Riobamba.

5.3Desarrollo de la propuesta

A continuacién se describen cada uno de los pasos definidos para realizar la

planificacion de la comunicacion de este proyecto.

La propuesta es elaborada por Diego Guzman, estudiante de la Escuela de

Comunicacion Social de la Universidad Nacional de Chimborazo. EI primero paso

realizado consistid en un analisis sobre el entorno social de la ciudad y el de la
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propia organizacion que sirviese como punto de partida para el posterior disefio
del plan.

El FODA para la Agenda de Competitividad de Chimborazo es una herramienta de
analisis estratégico, que permite analizar elementos internos y externos del

trabajo, procesos y organizacion.

Debilidades y amenazas

- Elementos basicos de apoyo que son limitados.

- Falta de una canal de comunicacion efectivo interno.

- Inexistencia de un cronograma de actividades con tiempos determinados
para la organizacion.

- Vulnerabilidad de liderazgo de los representantes que conforman la
organizacion.

- No existe cultura organizacional, direccionamiento estratégico e imagen
corporativa determinada.

- No existen objetivos a largo plazo.

- El tratamiento de la informacion es individual por cada uno de sus
representantes.

- Limitaciones de tiempo para reunirse.

- Manejo empirico de comunicacion, marketing y relaciones publicas.

- Influencias de filosofias politicas y econémicas.

- Procesos de comunicacion inexistentes en los medios tradicionales y
alternativos que utilizan la organizacion.

- Personal inadecuado para gestionar la comunicacion de forma precisa y
oportuna.

- Informacién sesgada por profesionales y periodistas desinformados.

- Canales de comunicacion no aprovechados.

- Elevado numero de personas a las que hay informar con diferentes edades
y perfiles.

- No existe participacién ciudadana.
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Fortalezas y oportunidades

- Personal capacitado dentro de las diferentes areas de gestion e
investigacion.

- Creacién de un Comité de Gestion conformado por representantes de las
instituciones participantes.

- Afianzamiento de la organizacion con mas integrantes.

- Facilidad del lugar y ubicacion para las reuniones.

- Procesos de patrticipacion, elaboracién y aprobacion de proyectos.

- Liderazgo visible del Grupo Directivo.

- Oportunidad para el manejo de informacién en medios.

- Involucramiento de sectores econdémicos y politicos.

- Utilizacién de herramientas 2.0 y redes sociales como medios de difusion.

- Iniciativas de asociatividad de los actores productivos.

- Participacion de instituciones publicas y privadas.

- Generacion de proyectos y politicas publicas.

CUADRO Nro 30. Analisis del entorno

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacién, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzman

Una vez definido el entorno y enmarcado el contexto en el que se desarrollaria la
difusién, se define los objetivos de comunicacion, diferenciando el principal de los

secundarios.

5.3.2 Objetivos

« Principal
Dar a conocer el proceso de construccion y resultados de la Agenda de
Competitividad de Chimborazo a la ciudadania de Riobamba a través de

medios de comunicacién tradicionales y alternativos.
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« Secundarios

1. Establecer laimagen e identidad corporativa de la organizacion.

2. Ofrecer a la ciudadania informacion de interés de la Agenda de

Competitividad para difundir a través de medios de comunicacion

televisivos, escritos, radiales y digitales.

3. Promover el desarrollo y competitividad de los sectores productivos de

Chimborazo.

Una vez conocidos los objetivos que queremos marcar, se definid quién es el

publico destinatario de las acciones. Fue fundamental, una vez identificado,

analizar en detalle qué los caracterizaba y toda la informacién que resultase de

interés para orientar el mensaje, la estrategia y las acciones de comunicacion

posteriores.

Principales

Secundarios

Ciudadania de Riobamba (externo)

Pobladores de Chimborazo (externo)

Medios de comunicacion (externo)

Administrativos del proyecto (interno)

CUADRO Nro 31. Publico objetivo

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.

Elaborado por: Diego A. Guzméan

El mensaje del proyecto se concreté en una idea principal y otras secundarias.

Una vez definidos con claridad los mensajes, se trabajé en la concrecién de un

eslogan o claim principal que resumiese el contenido para que se acople con los

publicos.
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5.3.4 Mensaje

o Principal
La construccion de la Agenda de competitividad, consolida a Chimborazo
como territorio lider nacional en actividades agroindustriales, pecuarias y de
servicios, con clara identidad intercultural e historica, y asociadas a un

estilo de desarrollo sostenible y solidario.

« Secundarios
1. Concertacion de las instituciones publicas y privadas de Chimborazo.

2. Liderazgo institucional.

El siguiente paso consisti6 en definir la estrategia que se desarrollaria con la

puesta en marcha de la difusion.

La estrategia de comunicacion estara basada en una politica directa y activa con

los medios de comunicacion, para facilitar el acceso a la informacion, y la

apertura de canales para el contacto directo con la ciudadania de la localidad.

Tono y lenguaje Canales

Se adaptd el tono y el lenguaje a cada | Los canales seleccionados seran

publico y canal. directos y de carécter local.

CUADRO Nro 32. Estrategia

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzméan

La estrategia de comunicacion se concreta en las siguientes acciones de
comunicaciéon dirigidas a cada uno de los publicos identificados. Se detalla a

continuacion en el cuadro siguiente:
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RIOBAMBA | POB. GRAL. MC
Medios de

Comunicacion

Ciudadania de
Riobamba de
Chimborazo

ADM

Poblacion General Administracion

de Chimborazo

1. Comunicacion estratégica

Definicion del Plan

Seguimiento y Control

Evaluacién Posterior

2. Comunicacioén institucional

2.1. Comunicacién corporativa

Disefo de manual X

corporativo

Disefio de materiales
publicitario y contenido:

o Afiches

e Tripticos

e Folletos X
e Carpetas
¢ Agendas
e Banners

Disefio web X

Disefio de multimedia X

2.2. Comunicacion externa

a) Marketing Directo
Envio masivo de mensajes de
correo electrénico

b) Publicidad
Anuncio en
locales

periédicos X

c) Internet
Noticias, videos e imagenes X
en redes sociales.

Utilizacion de Blog y Foros X
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d) Relaciones publicas vy
protocolo
- Talleres de
sensibilizacién
- Actividades de X X X X
dinamizacion
- Talleres de capacitacion
- Organizacion de eventos
- Media Training
- Buzdn de sugerencias
3. Relacién con los medios
Boletin de prensa periddicas X
Entrevistas X
Ruedas de prensa X
4. Atencién ciudadana
Web
- Sitio institucional Agenda
de Competitividad
- Insercion de informacién X X X
en la web de GADPCH
Punto de atencibn a la X
ciudadania
Teléfono de atencion X
Creacién de canales en las
redes sociales (facebook, X X
twitter y youtube)
5. Comunicacion interna
Reuniones de seguimiento X
Reuniones de
coordinacion con las
instituciones participantes y
comité de gestibon de la X
Agenda de Competitividad

CUADRO Nro 33. Acciones de comunicacién

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzméan
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5.3.6.1

Actividades especificas

5.3.6.1.1 Media training de voceros oficiales

Objetivo: Capacitar y entrenar para medios de comunicacion a los integrantes del

Comité de gestion de la Agenda de Competitividad.

Medio Nombre Frecuencia | Destinatario Responsable | Contenido

Taller de | Media Una sola | Integrantes del | Consultor - | Entrevistas

capacitacion | training vez Comité de | Técnico en | (pregunta -
gestion de la | comunicacion | respuesta)
Agenda de | social Opinion
Competitividad Inquietudes

CUADRO Nro 34. Media training de voceros oficiales

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacién, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzméan

5.3.6.1.2 Talleres de sensibilizacion y capacitacion

Objetivo: Promover el desarrollo y competitividad de los sectores productivos de

Chimborazo a las autoridades de la ciudad y dirigentes sociales para fortalecer la

concertacion ciudadana.

Medio Nombre Frecuen | Destinatari | Responsable | Contenido
cia o]
Taller de | Desarrollo y Autoridades | Equipo técnico | Sectores
capacitacion y | competitivida | Cada 15 | y dirigentes | de la Agenda | productivos
sensibilizacién | d de | dias sociales de | de Proyectos,
Chimborazo Riobamba Competitividad | programas y

politicas

publicas.

CUADRO Nro 35. Talleres de sensibilizacion y capacitacion

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzméan
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5.3.6.1.3 Ruedas de prensa

Objetivo: Informar a los periodistas de los medios de comunicacion locales sobre

el trabajo y las actividades que realiza la Agenda de Competitividad entorno al

desarrollo de Chimborazo

Medio Nombre Frecuencia | Destinatario | Responsable | Contenido

Conferencia | Informes  de Periodistas Consultor — | Entrevistas

gestion de la de los | Técnico en | (pregunta -

Agenda de | Una vez por | medios  de | comunicacion | respuesta)
Competitividad | mes comunicacion | social Opinion

locales Inquietudes

CUADRO Nro 36. Ruedas de prensa

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzman
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A continuacioén se recogen las acciones calendarizadas en el tiempo. Como puede comprobarse, durante los tres meses

la labor comunicativa orientada a la gestion de la relacién con los medios de comunicacion y a la realizacion de talleres

de sensibilizacion. De esta manera se fue dando informacion a la ciudadania de Riobamba sobre el proyecto puesto en

marcha. Con la construccion del proyecto, en febrero de 2012, se comienza una campafa intensa dirigida a la ciudadania

gue se combina con otras actividades.

Afo 2013
Mes Febrero Marzo Abril
Semana 2 3 2 3 4
Acciones
Notas de prensa X X
Conferencias de prensa Yy
presentaciones publicas
Reuniones de coordinacion con
las instituciones participantes y X
comité de gestién de la Agenda
de Competitividad
Talleres de sensibilizacion y X

capacitacion
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Anuncio en prensa

— Diario La Prensa
— Diario Los Andes

Material publicitario

Actualizacién de Web

corporativa

Media Training

Envi6 masivo de correo

electrénico

Actualizacién de Redes

Sociales

Buzo6n de sugerencias

Teléfono de atencibn a la

ciudadania

CUADRO Nro 37. Cronograma

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.

Elaborado por: Diego A. Guzméan
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$ %

Comunicacion institucional
Plan de comunicacion
- Disefio e impresion de piezas

comunicacionales 5.000 50 %
- Actividades de campo 2.000 20 %
- Creacion portal web 2.000 20 %
- Media training 1.000 10 %

Total general $ 10.000 100 %

CUADRO Nro 38. Presupuesto

Fuente: Propuesta del Plan de Comunicacion, 2012.
Elaborado por: Diego A. Guzman

Nota: La referencia presupuestaria de los impresos es circunstancial y estar sujeta

a los cambios de precios por el tiempo.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA A CIUDADANOS Y CIUDADANAS DE RIOBAMBA

OBJETIVO: La presente encuesta tiene como objetivo recabar informacion que
permita identificar la incidencia del Plan de Comunicacién de la Agenda de
Competitividad del Gobierno Auténomo de la provincia de Chimborazo en la
ciudadania de Riobamba.

CUESTIONARIO:

SEXO: F M EDAD: afios OCUPACION:

Contesta las siquientes preguntas marcando una X en el espacio indicado

1

¢, Conoce usted sobre la Agenda de Competitividad del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Provincia de Chimborazo?

SI () NO()

¢Ha escuchado, leido o visto noticias sobre la Agenda de Competitividad
del GADPCH?

S () NO()

¢Por qué medio de comunicacidbn conoce sobre la Agenda de
Competitividad del GADPCH?

Television ( )
Radio ()
Prensa ()
Internet ()

¢Considera usted que se ha informado de forma adecuada y oportuna
sobre la Agenda de Competitividad del GADPCH?

St () NO()

¢Usted conoce la pagina web o redes sociales de la Agenda de
Competitividad del GADPCH?

St () NO ()
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¢,Reconoce los simbolos y los colores de la Agenda de Competitividad de
GADPCH?

SI () NO()

Marque con una X ¢Qué material informativo de la Agenda de
Competitividad del GADPCH le han entregado?

Agendas ()
Carpetas ()
Tripticos ()
Afiches ()
Folletos ()

Marque con una X ¢Doénde le han entregado o visto material publicitario de
la Agenda de Competitividad de la GADPCH?

Consejo Provincial ()
Municipios ()
Instituciones Financieras ()
Centros de esparcimiento ()
Empresas privadas ()

¢Cree usted que los medios de comunicacion locales difundieron
adecuadamente el proceso de construccion y trabajo de la Agenda de
Competitividad de la GADPCH?

SI() NO()

10 ¢ Califique la gestion que realizé el Gobierno Autonomo Descentralizado de
Chimborazo en cuanto a la difusion e informacion de la Agenda de
Competitividad?

Muy Buena ( )

Buena ()
Regular ()
Mala ()

Muy mala ()

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2

Indicadores de control y seguimiento del Plan de comunicacion

Control y seguimiento

Objetivos Indicadores
Principal Indicadores de Indicadores de
realizacién fisica impacto
1. Administrar la | 5 notas informativas Diario La | 11978 visitas a la web

comunicacion
interinstitucional 'y  sus
estrategias en todos los
ejes informativos de la
Agenda de Competitividad
de la provincia de
Chimborazo, utilizando
herramientas y productos
comunicacionales para una
difusion completa en el
territorio.

Secundarios

1. Difundir el trabajo y las
acciones que se
desarrollan en la Agenda
de Competitividad a través
de medios de
comunicacion tradicional y
digital.

2. Crear medios sociales de
comunicacion, digitales vy
piezas de comunicacion
alternativos para la
produccion de material de
informacion de la Agenda
de Competitividad.

3. Implementar estrategias
de comunicacion y
establecer un  vocero
oficial para el manejo de

Prensa (una nota cada 3
semanas).

2 entrevistas en una en Radio
Mundial y otra en Radiofénicas
Populares del Ecuador.

Insercion de un anuncio
publicitario de taller de difusién
de la Agenda de
Competitividad.

Creacion de la péagina web
(www.agendachimborazo.com).

Creacion de perfiles sociales:
facebook, twiter, youtube, blog,
issuu).

Actualizacion quincenal de la
pagina web.

45 noticias publicadas en la
pagina web.

Organizacién de 12 actividades
de sensibilizacion durante un
mes.

Un taller de capacitacion a
periodistas.

Creacion de la imagen
corporativa de la Agenda de

hasta el momento.

1650 usuarios a través
de las redes sociales.
300 respuestas de
correo electrénico.

Repercusion del Diario
La Prensa en el taller
de capacitacion para
periodistas.

Reuniones para
presentar proyectos
agroindustriales e
industriales.

Indicadores de
realizaciéon
financiera

Consumo de 5.000

dolares
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nuestros stake holders de
forma  bidireccional vy
participativa.

Elaboracion un Manual de
Imagen Corporativa y un
andlisis FODA, con la
participacion del grupo de
trabajo, donde se
determine los valores
interinstitucionales de la
Agenda Basica de
Competitividad

Competitividad.

Elaboracion de 1.000 carpetas,
1.000 tripticos, 1.500 afiches,
500 agendas, 100 folletos
informativos.
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

ENTREVISTA

Sefior como integrante de la Agenda de Competitividad de la provincia de
Chimborazo, resultado del trabajo conjunto entre instituciones del sector publico,
privado y comunitario, quisiera conocer la participacion, impacto y utilidad que se
dio al Plan de Comunicacion de la Agenda de Competitividad del GADPCH en la
ciudadania de Riobamba.

1.

o ~ w0 N

10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.

¢ Se dio a conocer el trabajo de la Agenda de Competitividad a toda la
ciudadania de Riobamba?

¢ Cuéles medios de comunicacion se utilizaron para la difusion?
¢, Qué productos comunicacionales se facilité a la ciudadania?
¢De qué forma se distribuy6 los productos comunicacionales?

¢ Usted ha facilitado informacion de la Agenda de Competitividad a los medios
de comunicaciéon?

¢ Participaron todas las instituciones en la difusion de la Agenda de
Competitividad?

¢ Por parte de su institucion a la que pertenece se difundio el trabajo de la
Agenda de Competitividad a la ciudadania?

¢ Utilizaron medios digitales como redes sociales, e-mail o una pagina web
para difundir el trabajo de la Agenda de Competitividad?

¢ Qué medio de comunicacion fue el mas eficaz desde su punto de vista?

¢ Existia una persona concretamente que elaboraba la informacién para su
respectiva difusion?

¢La imagen corporativa se utiliz6?

¢, Se posiciono la imagen corporativa de la Agenda de Competitividad?
¢, Se organizé eventos para la divulgacion a la ciudadania?

¢ EXistio participacion activa de la ciudadania en el proceso de difusion?
¢,De qué manera?

¢Se cumplio con el trabajo enmarcado en el Plan de Comunicacion de la
Agenda de Competitividad?
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ANEXO 4

RESUMEN DE ENTREVISTAS A LOS INTEGRANTES DEL COMITE DE
GESTION DE LA AGENDA DE COMPETITIVIDAD

Tema: Difusion y ejecucién de la Agenda de competitividad de Chimborazo a
la ciudadania de Riobamba

Nombre: Ing. Santiago Velastequi — Técnico de Planificacion del Gobierno

Autdbnomo Descentralizado de Chimborazo

Partamos que el Plan de comunicacién tiene como objetivo general que los
actores claves del desarrollo econdémico conozcan que la Agenda de
Competitividad de Chimborazo que es un plan consensuado de politicas para el
corto y mediano plazo (periodo 2010- 2015) que partiendo de un marco
conceptual sobre el desarrollo enddgeno, desarrollo econdémico local,
competitividad sistémica, donde el rol del sector publico y el sector privado
incluyendo a la academia, los trabajadores y los sectores sociales, permite
establecer en forma ordenada el conjunto de acciones a ser cumplidas y

desarrolladas en cada uno de los diferentes niveles de accion.

En el proceso de difusion de la Agenda de competitividad se obtuvo diferentes
piezas publicitarias para poder llegar a la ciudadania y se manejé medios digitales
ademas hubo aparicion en los medios locales con los voceros que conocian del
tema a tratar. Es importante aclarar que se determind un tiempo limitado para
cumplir con diferentes actividades de socializacion pero se obtuvo buenos
resultados con actores territoriales, actores sectoriales, gobierno desconcentrado,
universidades, empresarios Yy entidades de la sociedad civil. La difusién se dio

pero falto un fortalecimiento de actores involucrados en el proyecto.
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Nombre: Ing. Juan Loza — Director Provincial del Ministerio de Industrias y
Productividad.

La Agenda de competitividad es un instrumento de planificacion para el desarrollo
de la provincia entonces de ahi se fundamenta el objetivo del plan de
comunicacion herramienta que se ha utilizado de forma independiente la cual no
ha sido ejecutada con la participacion de todas las instituciones que conformamos
el tejido economico de la provincia. Todos los medios de comunicacion que se
utilizaron en general no tuvieron trascendencia al momento de informar a la
ciudadania.

El personal que manejo el plan de comunicacion enteramente plasmo las
actividades y el trabajo en medios digitales con informacién adecuada pero que no

llego a todos los sectores sociales de Riobamba.

Nombre: Ing. Geovanny Puebla — Presidente de la Corporacién de Camaras de la

Produccién de Chimborazo

El Plan de comunicacion es un elemento sostenible para validar el trabajo que se
realizO6 en cada fase de construccion de este proyecto provincial pero
lamentablemente el Gobierno Autonomo Descentralizado de Chimborazo no
determino ciertas herramientas para direccionar la informacion apropiada y precisa
a los habitantes de nuestra provincia. Ademas es sumamente importante aclarar
que el trabajo de difusion en los medios se centralizo en la institucion que esta
encabezando el proyecto.

Los talleres de socializacién fueron éptimos ya que participaron muchos actores
sociales de Riobamba y Chimborazo. En resumen falto mas difusién ya que el
trabajo se estaba encaminando a la ciudadania, pero no se completo los procesos
comunicacionales dirigidos a los actores claves que son los habitantes de nuestra

ciudad.
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Nombre: Fredy Loza — Gerente de la Agencia de Desarrollo CreceR

El Plan de comunicacién de la Agenda de competitividad llego a empresarios
riobambefios, ex autoridades y profesionales chimboracenses que ejercen su
actividad fuera y dentro de la provincia, ademas de representantes de camaras y
gremios. Actores considerados importantes para la produccién de la provincia con
dinamica comercial estableciendo nexos comerciales con la produccion de la
provincia, eso son los resultados de diferentes actividades dentro del plan de
comunicacion.

Pero es necesario acudir a personal profesional que maneje la comunicacion de
forma propicia, creando material informativo que determine una publicacion
constante en medios de comunicaciéon y que llegue a la ciudadania de Riobamba

gue es el patrimonio invaluable para el desarrollo de conocimiento e informacion.

Nombre del entrevistado: Ing. Gustavo Camelos - Director Regional del

Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad.

La clave del Plan de comunicacion fueron los medios de comunicacion, un grupo
de suma importancia, ya que estos actores tuvieron la posibilidad de multiplicar la
informacion, por lo que es un grupo muy trascendental al mismo que no se pudo
poner especial atencidén, ya que requirieron primero una adecuada capacitacion
sobre la Agenda de Competitividad y no solo de caracter informativo sino las
implicaciones que tienen los medios de comunicacién frente al desarrollo
economico de la Provincia.

En el plan de comunicaciéon no se obtuvieron los resultados que se querian, muy
pocos espacios informativos permanentes en los medios de comunicacibn como
contraparte de los medios de cara al desarrollo productivo de la provincia. Falto
completar los procesos comunicacionales e implementar actividades que tengan
participacion ciudadana. Pero también fueron sustentados y encaminados a dar a
conocer a Riobamba estos grandes proyectos estratégicos que sirven a nuestra

provincia en post al progreso de los sectores productivos.
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