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RESUMEN 

Esta tesis se realizó con el objetivo de diseñar acciones de comunicación que contribuyan al 

fortalecimiento institucional del Gobierno Autónomo Descentralizado (GAD) Municipal del 

Cantón San Vicente. Esas acciones se tomarán en conjunto con el Consejo Municipal que 

deberá buscar mejores mecanismos para la gestión de la comunicación. Se hace preciso que los 

GADs comuniquen los resultados de su gestión para que los ciudadanos alcancen el 

conocimiento adecuado de las actividades que realizan, ello generará un vínculo entre la 

institución y los ciudadanos, acción que mejorará la percepción que éstos tienen de la entidad. 

Al tiempo se fortalecerá el nivel institucional de la misma. 

Palabras claves: Comunicación, Gobierno, GAD, Presupuesto, Objetivos. 

 

 



 
 

XIII 

 

ABSTRACT 

This thesis was carried out with the objective of designing communication actions that 

contribute to the institutional strengthening of the Municipal Decentralized Autonomous 

Government (GAD) of the San Vicente Canton. These actions will be taken in conjunction 

with the Municipal Council, which must seek better mechanisms for communication 

management. It is necessary for the GADs to communicate the results of their management 

so that citizens achieve adequate knowledge of the activities they carry out, this will generate 

a link between the institution and citizens, an action that will improve the perception that they 

have of the entity. At the same time, its institutional level will be strengthened. 

Keywords: Communication, Government, GAD, Budget, Objectives. 
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INTRODUCCIÓN 

La comunicación organizacional es de relevancia para mantener un clima adecuado entre 

las líneas de actividad que realizan las entidades y los beneficios que reciben los ciudadanos, 

lo cual se debe desarrollar mediante la implementación de áreas o departamentos que diseñen 

e implementen acciones comunicativas que conlleven al logro de las metas y objetivos 

planteados (Aragón O, et. al (2018). 

Las instituciones públicas necesitan mantener estrategias adecuadas comunicacionales con 

los ciudadanos a quienes van dirigidos sus servicios. El desarrollo de una eficiente 

comunicación representa un desafío para los GADs que utilizan los recursos públicos (Banco 

Mundial, 2018). 

La investigación corresponde a un estudio descriptivo con una fase de diagnóstico y otra 

de propuesta de diseño de las acciones comunicativas. 

En el Ecuador pese a los esfuerzos de inversión pública persisten desigualdades en materia 

de desarrollo social lo cual se evidencia sobre todo en el débil desarrollo local del sistema de 

gestión descentralizado que pese a su largo desarrollo no concreta un proceso sostenido. 

Vanegas O, et al (2016).  

El Sistema de gestión desde el surgimiento de los GADs ha priorizado la inversión en 

infraestructura y mejoras tecnológicas que permiten la gestión administrativa financiera. No 

obstante, aún quedan muchas inquietudes sobre la generación de líneas de comunicación 

efectiva en todos los niveles tanto centrales como periféricos. Bajaña I, et al (2016). 

 El trabajo de investigación se sustenta en la Constitución Política de Ecuador, Titulo II, 

Capítulo Segundo, Sección Cuarta, Comunicación e Información que dice: Constitución 

Política de la República del Ecuador Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o 

colectiva, tienen derecho a: 1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir una 
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educación veraz, verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de 

los hechos, acontecimientos y procesos de interés general y con responsabilidad ulterior 2. 

Acceder libremente la información generada en entidades públicas, o en privadas que 

manejan fondos del Estado o realicen funciones públicas (Constitución, 2008). 

La falta de comunicación en las instituciones públicas representa un problema al cual en 

varias ocasiones se le complica solucionar.  

Este trabajo contribuirá al fortalecimiento comunicacional de la institución estudiada 

comprendiendo y aplicando la premisa que los procesos sociales son dinámicos y la 

dimensión de la comunicación se sitúa como un escenario imprescindible, pero planificable. 

Justificación 

La comunicación en las instituciones públicas es tan esencial como el proceso de mantener 

buenas relaciones dentro y fuera de ella con la comunidad en general. Según Andrade (2005, 

p.5), la comunicación externa es “un conjunto de mensajes emitidos por la organización hacia 

sus diferentes públicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, 

a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”. 

Desde el punto de vista académico, esta investigación desarrolla conceptos de la 

comunicación, y plantea acciones comunicativas.  

Antecedentes 

Los Gobiernos Autónomos Descentralizados Municipales, deberán tener el compromiso 

de comunicar las distintas acciones que realiza la organización, conectar a la ciudadanía con 

los procesos públicos y generar canales de comunicación adecuados.  El artículo 18 numeral 

2 de la Constitución de la República del Ecuador consagra el derecho de todas las personas, 

ya sea en forma individual o colectiva, a acceder libremente a la información generada en 

entidades públicas; en concordancia a lo prescrito en el artículo 19 del Pacto Internacional de 
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Derechos Civiles y Políticos; y, en el artículo 13 de la Convención Interamericana de 

Derechos Humanos (Constitución, 2008). 

Por su parte, el Código Orgánico de Organización Territorial, Autonomía y 

Descentralización en el artículo 3 literal g) establece la participación ciudadana es un derecho 

cuya titularidad y ejercicio corresponde a la ciudadanía. El ejercicio de este derecho será 

respetado, promovido y facilitado por todos los órganos del Estado de manera obligatoria, 

con el fin de garantizar la elaboración y adopción compartida de decisiones, entre los 

diferentes niveles de gobierno y la ciudadanía, así como la gestión compartida y el control 

social de planes, políticas, programas y proyectos públicos, el diseño y ejecución de 

presupuestos participativos de los gobiernos. En virtud de este principio se garantiza además 

la transparencia y la rendición de cuentas, de acuerdo a la Constitución y la Ley; y, en el 

último inciso del artículo 302 determina que las autoridades ejecutivas y legislativas de los 

gobiernos autónomos descentralizados tendrán la obligación de establecer un sistema de 

rendición de cuentas a la ciudadanía. 

Además, la Ley Orgánica de Transparencia y Acceso a la Información Pública en el 

artículo 1 señala que el acceso a la información pública es un derecho de las personas que 

garantiza el Estado; y, en el artículo 4 literal c) determina que el ejercicio de la función 

pública, está sometido al principio de apertura y publicidad de sus actuaciones. 

Según un análisis de la calidad del servicio en el Ecuador realizado por el Instituto 

Nacional de Estadística y Censo (INEC) (2008), los ciudadanos perciben a las instituciones 

públicas como espacios corruptos y se tiene en muchos de los casos una opinión negativa 

acerca de la calidad del servicio. Esa situación genera desconfianza en los controles 

gubernamentales.  

Desde 2014, la percepción pública del gobierno local ha sido una preocupación constante, 

a pesar de los esfuerzos por mantener el contacto con los públicos. En 2020, el municipio 
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intentó implementar un plan de comunicación externa, pero por falta de presupuesto no fue 

posible implementarlo. 

No hay experiencia previa con relación a la existencia de planes de comunicación. 

Algunas de las estrategias comunicativas han carecido de planificación.  

Problema de Investigación 

El Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San Vicente, es uno de los 

municipios más importantes en la Provincia de Manabí. Sin embargo, el manejo de su 

comunicación pudiera ser más eficiente.  

Por ello, es fundamental priorizar la comunicación e implementar acciones que con sus 

estrategias permitan mejorar la mensajería a los públicos, creando espacios de reflexión, 

retroalimentación, generar información oportuna y veraz que ayude a crear una imagen 

positiva de la organización. 

Preguntas de Investigación 

¿Cuáles son las acciones de comunicación que permitirían mejorar el fortalecimiento 

institucional del Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San Vicente? 

Otras preguntas: 

 ¿Cuáles son los referentes teóricos sobre la comunicación organizacional, y 

sus componentes? 

 ¿Cuál es la situación actual de la comunicación en el GAD Municipal del 

Cantón San Vicente? 

 ¿Qué acciones comunicativas se identifican?  
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Objetivos: 

Objetivo General: 

- Diseñar acciones de comunicación que permitan mejorar el fortalecimiento 

institucional del Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San 

Vicente. 

Objetivos Específicos 

 Sistematizar los referentes teóricos sobre la comunicación organizacional, y 

sus componentes. 

 Diagnosticar la situación actual de la comunicación en el GAD Municipal del 

Cantón San Vicente. 

 Identificar los componentes de las acciones comunicativas propuestas.  

Metodología 

Este estudio es de tipo descriptivo, puesto que, describe el estado actual del proceso de 

comunicación externa del GAD Municipal del Cantón San Vicente. La investigación 

descriptiva intenta identificar características importantes de la persona, grupo, comunidad u 

otro fenómeno bajo análisis. (Dankhe, citado por Hernández, 2003, p. 117) 

El diseño está basado en el método de estudio de caso porque se enfoca en una situación, 

evento, programa o fenómeno particular. “La investigación de caso único está dirigido al 

estudio específico de casos o eventos (en individuos, grupos, comunidades o la sociedad en 

su conjunto) con el objetivo de obtener una comprensión más profunda que tenga en cuenta la 

situación actual. (Midgley, citado por Stoppiello, 2009, p.230). 

La metodología empleada se basa en un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo.  

El Trabajo de Titulación consta de cuatro capítulos divididos de la siguiente manera: 
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El primer capítulo, se enfoca en el marco teórico, en el cual se definen conceptos sobre 

comunicación institucional, comunicación interna, comunicación externa, imagen, 

stakeholders, imagen publicada y reputación, fundamentado en previas investigaciones de 

varios autores. En el segundo capítulo se presenta la metodología de investigación utilizada. 

En el tercer capítulo se muestran los resultados de la investigación. El Capítulo cuatro 

propone acciones de comunicación para el Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal 

del Cantón San Vicente en aras de que se implementen, se apliquen estrategias para fortalecer 

las relaciones con actores específicos y se logre una comunicación más directa. Por lo tanto, 

ello conducirá a fortalecer la imagen de la organización. Por último, se dan a conocer las 

Conclusiones y Recomendaciones. Finalmente, los Referentes bibliográficos y los Anexos. 
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CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO 

1.1. Preámbulo 

En este capítulo se sistematizan teorías y algunas investigaciones previas sobre temas de 

comunicación organizacional.   

La Comunicación Organizacional (CO) puede ser definida como el repertorio de procesos, 

mensajes y medios involucrados en la transmisión de información por parte de la 

organización; por tanto, no se refiere sólo a los mensajes, sino a los actos y al 

comportamiento mediante el cual todas las empresas transmiten información sobre su 

identidad, su misión, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes. (Aragón O, et. Al, 

2018).  

Considero que la definición de Trelles (2014) sintetiza lo que un funcionario público 

elegido por votación, debe plasmar en comunicación hacia sus mandantes. (Banco Mundial, 

Global Facility for Disaster Reduction and Recovery, Secretaría de Gestión de Riesgos 

(2018). 

1.2. Proceso de comunicación 

El proceso de comunicación consta de cuatro pasos que son: codificar el mensaje, el medio 

de transmisión, la decodificación del mensaje, y la retroalimentación.  También se cita el 

papel del emisor y el receptor, ya que es con ellos en los que el mensaje comienza y termina. 

En esta era de la convergencia digital, emisores y receptores asisten a un constante 

intercambio de roles. 

La ciudadanía responde más a la actitud del mensajero que a su estatus como profesionales 

o de autoridad. La gente tiende a pasar por alto la información dada por un experto 

reconocido si demuestra una falta de afecto o empatía", afirma un artículo de la Asociación 

de Facultades de Medicina de Canadá. Inácio, F.et al (2018). 
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El ecosistema de la comunicación en la actual era de la información tecnológica y la 

digitalización de los procesos humanos representa la virtualidad como escenografía 

convergente para los medios bajo nuevas estructuras de generación de contenidos, 

mediaciones sociales y formación de audiencias. La ecología de la comunicación, es una 

perspectiva de posicionamiento en torno a los efectos de la sociedad mediada y las 

transfiguraciones de lo digital-tecnológico en las variables humanas y la realidad. 

Actualmente no se estudia la comunicación desde un emisor y un receptor como entes 

aislados y de forma unidireccional, sino al emisor - receptor, como proceso de codificación y 

decodificación de mensajes por parte de los sujetos implicados. Dentro de esta nueva visión 

se ve la comunicación como intercambio de información y los modelos de comunicación 

como hacer común.  

1.3. Los mensajes 

Lee Hopkins dice que cuatro elementos son esenciales para una comunicación exitosa. Los 

tres primeros se aplican a la codificación de mensajes y el último en el método de envío. 

Inácio, F.et al (2018). 

El mensaje debe centrarse en un solo número específico de negocios estratégicos, será 

comprensible, será entregado en forma oportuna y en un medio del cual el receptor está 

dispuesto a recibir. (Aragón E et.al, 2018). 

Las organizaciones se caracterizan por ser grandes generadoras de mensajes, ya sea para 

hacer cumplir tareas laborales, estimular a los trabajadores, relacionarse con los medios o 

hacerse conocer en el mercado, entre otras.  

“Los mensajes están compuestos por símbolos, que tienen un significado que debe ser 

compartido entre la fuente y su receptor a través de los procesos de codificación y 

decodificación” (Muriel y Rota, 1980, p. 197). Según Goldhaber (2000), “la mayoría de los 
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tipos de mensajes pueden resumirse en tres categorías: de tarea, de mantenimiento y 

humanos” (p. 83).  

Respecto a ello, Trelles manifiesta que, en relación a los temas que abordan, existen 

mensajes:  

• De tarea: Relacionados con el trabajo, es decir, qué hacer, cómo hacerlo, cuándo, 

quiénes. Son aquellos que guardan estrecha relación con los productos, servicios o 

actividades que tienen un especial interés por la organización. Mensajes que tienen la misión 

de informar a las empresas sobre la manera de realizar sus trabajos. Incluyen actividades de 

capacitación, orientación, establecimiento de objetivos, resolución de problemas, sugerencia 

de ideas, etc.  

• De mantenimiento: Los referidos a normas y reglas (órdenes, procedimientos, 

controles, etc.), que configuran la forma de existencia y supervivencia de la organización, y 

están relacionados con la realización de la producción y la consecución de los objetivos 

organizacionales.  

• Humanos: son dirigidos a los individuos de la organización a fin de estimular y 

reconocer los buenos resultados alcanzados; felicitar en ocasión de un aniversario o evento 

grato, o expresar la solidaridad y condolencia ante una pérdida (Trelles, 2002, p. 50). 

1.4. Los canales 

Según Rincón (2013), los canales de comunicación formales e informales que se mueven a 

lo largo de la estructura organizacional crean niveles de comunicación ascendente, 

descendente y lateral para asegurar que el mensaje se difunda libremente a todos los públicos 

internos (p. 66). 

Los canales directos de comunicación se identifican con la comunicación personal (cara a 

cara). Esta comunicación implica tener conocimiento sobre la comunicación no verbal, pues 
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en la mayoría de los casos, los gestos faciales revelan si el mensaje transmitido es aceptado o 

rechazado por el receptor. Por otro lado, los canales indirectos o mediatizados de 

comunicación, se caracterizan por la comunicación no personal. Estos canales demandan una 

mayor estructuración de la información, pues un mismo mensaje puede transmitirse a varias 

personas. El contacto entre emisor y receptor no es directo, sino que está mediado por un 

objeto físico externo que determina en gran medida la eficacia o no de la comunicación. 

Como ejemplos de estos se encuentran la intranet, el teléfono, el correo electrónico, etc. La 

aparición de internet ha revolucionado los procesos de comunicación en general y la 

comunicación organizacional no escapa a su impacto.  

Estos posibilitan que la comunicación llegue a los trabajadores con mayor rapidez y sin 

moverse de sus puestos laborales. 

Las organizaciones emplean diferentes canales para la difusión de información, los cuales 

se pueden clasificar en dos grupos: los tradicionales como murales, hojas, teléfonos, 

boletines, revistas y periódicos; y los que se derivan de las nuevas tecnologías: e-mail, fax, 

chat, sitio web, intranet e internet entre otros. 

Mientras que la comunicación cara a cara es quizás aún más efectiva, en esta era digital 

cada vez más mensajes se transmiten a través de Internet. El correo electrónico es un medio 

comúnmente aceptado, pero la comunicación móvil también se está poniendo de moda en 

forma de mensajería instantánea o SMS (mensajes de texto). Los medios sociales son otro 

canal prevalente que incluyen foros de discusión, blogs, micro blogs (Twitter) y las intranets 

sociales incluso las totalmente globales. Se prefieren las últimas dos canales cuando se 

necesita una respuesta inmediata. Para decir que el mensaje es eficiente, el receptor debe 

procesar o interpretar el mensaje. Una comunicación eficaz se produce cuando el receptor 

interpreta bien el mensaje del emisor (Martínez C., 2018). 
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1.5. Receptor 

El receptor es la persona o grupo al que se dirige el mensaje. De acuerdo con lo anterior, la 

comprensión sería pertinente el mensaje se determina por varios factores: • ¿Cuánto la 

persona o personas saben sobre el tema? • La relación y confianza que existe entre el emisor 

y el receptor. Es la Retroalimentación la que cierra el círculo en el ciclo de comunicación. 

Tras la recepción y la decodificación del mensaje, el receptor comunica al emisor si el 

mensaje ha sido bien entendió, volviéndose a iniciar el ciclo de comunicación (Martínez 

C,2018). Pero, como hemos expresado, ya no puede hablarse de la concepción rígida de 

emisor y receptor porque cada vez más este último, co-crea contenidos. 

1.6. Comunicación en las organizaciones  

En la actualidad, la comunicación en las organizaciones se considera como un punto 

fundamental ya que se puede transmitir la información adecuada tanto en el entorno interno 

como externo, por lo que es muy importante para generar credibilidad, reputación y 

confianza. 

La Porte (2018) la define como: 

La comunicación organizacional es un tipo de comunicación realizada de forma 

organizada por una organización o sus representantes y dirigida a personas y grupos del 

entorno social en el que se desarrollan sus actividades. Su finalidad es establecer una 

relación de calidad entre la organización y el público al que pertenece, y lograr una 

reputación social e imagen pública acorde con sus fines y actividades (p.12). 

Por tanto, esta comunicación va más allá de las funciones que desempeña y busca 

transmitir la individualidad de la institución y los valores que la sustentan. Para Trelles 

(2018), dicha comunicación es “un fenómeno complejo cuyo eje son los procesos de 

construcción de significados comunes en contextos organizacionales específicos con 
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determinaciones históricas y sociales, a partir de la interacción entre sus participantes” (p. 

25). 

A partir de estas definiciones, es posible comprender que la comunicación se construye de 

adentro hacia afuera de una entidad, por lo que es fundamental mirar la comunicación de 

manera holística y reconocer cómo permea cada acción que realiza una entidad y cómo se 

establece un estilo distintivo en la forma en que se proyecta hacia el exterior. Su función es 

mantener la adecuada relación y comunicación de la institución con sus diversos públicos 

para asegurar la viabilidad y el cumplimiento de los objetivos. 

Según Richard Dolphin (2012) la comunicación:  

Es el proceso de disciplina y gestión que unifica las comunicaciones de una 

organización. Se basa en el deseo de obtener conocimiento, comprensión y mayor 

valoración de la comunicación de la organización con sus grupos de interés, su identidad y 

fundamentos, y sus productos y servicios (p.221). 

Este autor argumenta que las organizaciones necesitan comunicarse con su entorno de 

forma integrada, con un mensaje claro a los stakeholders tanto internos como externos para 

garantizar la transparencia organizacional. 

Otro concepto de visión holística es el de (Van Riel, 2012, p. 222), que la función de la 

gestión de medios es coordinar los tipos de comunicación hacia adentro y hacia afuera, al 

tiempo que afirma que el objetivo es organizarlos de acuerdo con estrategia y cultura. 

Es decir, la comunicación institucional actúa como un sistema de coordinación al facilitar 

el flujo de mensajes dentro y fuera de la institución de manera que le permita influir en las 

opiniones y comportamientos del público interno y externo para atender las demandas. 

objetivos declarados. 

Muriel y Rota, (1980) establecen la imposibilidad de dividir las partes que componen los 

procesos comunicativos en elementos independientes, por tratarse la comunicación de un 
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flujo continuo interminable, pero insisten en la posibilidad de congelar tales procesos para 

analizar sus elementos constituyentes. Por lo que resulta necesario tener en cuenta a: 

o Públicos que intervienen en dichos procesos, que pueden resultar tanto fuentes 

como receptores. 

o Ámbitos donde estos procesos tienen lugar. 

o Canales o redes de comunicación. 

o Mensajes, estímulos que se trasmiten a los receptores, símbolos que se construyen 

en los procesos comunicativos. 

Es importante también el desarrollo de competencias en los diferentes públicos para 

interpretar la realidad de forma selectiva y juzgarla según los criterios que subyacen en sus 

mentes y emociones. Barclay, L. J., & Kiefer, T. (2019).  

1.8. La Comunicación Organizacional como proceso 

La Comunicación Organizacional, es, al decir de Trelles (2014) el flujo de mensajes    

dentro de una red de relaciones interdependientes. Para Redding y Sanborn (1998, p.5), es   

simplemente la transmisión y recepción de información que se produce dentro de una 

organización, y sostienen que "es el proceso por medio del cual los miembros recolectan 

información pertinente acerca de su organización y los cambios que ocurren dentro de ella".  

Para autores como Padilla (2014, p 4) la comunicación organizacional es " la esencia, el 

corazón mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una organización". 

La Comunicación Organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y 

actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los 

miembros de la organización, o entre la organización y su medio. Estas técnicas y actividades 

deben partir idealmente de la investigación, ya que a través de ella se conocerán los 
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problemas, necesidades y áreas de oportunidad en materia de comunicación (Pineda Henao, 

2020). 

La comunicación organizacional es de dos tipos: interna y externa. 

1.8.1. Comunicación interna 

La comunicación interna ha cobrado un valor estratégico en la gestión y administración de 

las organizaciones llegando a ser reconocida como un factor clave para la rentabilidad y la 

consecución de los objetivos estratégicos en situaciones de cambio (Serrano, 2012). 

Además, se considera como el conjunto de actividades efectuadas por la organización para 

la creación y el mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del 

uso de diferentes medios de comunicación que los mantengan informados, integrados y 

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

Gómez, Bakin y Cardy (2012) afirman que, si las organizaciones poseen un canal de 

comunicación que facilite a los trabajadores el acceso a la información, y la oportunidad de 

expresar sus ideas y sentimientos, es la clave para conseguir un buen programa de relaciones 

y trabajadores motivados.  

La integración y motivación de los trabajadores logran su eficiencia mediante un adecuado 

flujo de información ascendente, descendente y transversal al interior de todas las aéreas de la 

organización, permitiendo el conocimiento de sus actividades y responsabilidades, derechos, 

expresión de necesidades laborales, mejorando con esto la gestión del desempeño 

profesional. (Venegas A, et al, 2016). 

Fernández Collado (2018) define la comunicación interna como “una actividad que se 

realiza dentro de una organización para mantener las buenas relaciones entre los miembros de 

la empresa mediante la difusión de mensajes a través de diferentes medios con el fin de 

promover la comunicación, la asociación, la motivación y por ende la consecución de los 

objetivos fijados para asegurar la organización” (p. 12). 
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En otras palabras, los empleados son el activo principal de la organización. Para Capriotti 

(1998), “El cliente es el perceptor más directo de las expectativas del cliente externo, y es 

difícil ganar clientes a menos que los responsables de adquirirlos estén completamente 

satisfechos” (p.7). Existen dos formas de comunicación interna: la comunicación formal e 

informal, siendo complementarias y están relacionadas entre sí para el mejoramiento continuo 

de la institución. 

Se coincide con Trelles (2001) en que la comunicación formal “está precisamente 

definida, si no dibujada, en cuanto es aquella que se apega a las líneas del organigrama y da 

una imagen clara de los canales de transferencia de información destinados a la organización” 

(p. 44). Esta comunicación, según el autor, transmite con claridad el mensaje, sustenta las 

relaciones entre superiores y subordinados, y establece los deberes, plazos, tareas y metas que 

se deben cumplir. A diferencia de la comunicación informal, esta se expresa continuamente 

de diversas formas, sobre todo a través de rumores, que circulan continuamente dentro de la 

organización en un flujo sin control (Trelles, 2001, p. 45). 

 

Figura 1. Formas de comunicación interna 

Fuente: Trelles, 2001, p.43 

Con lo antes expuesto, se destaca que estos flujos de comunicación pueden seguir tres 

formas: descendente, ascendente, horizontal y transversal, dependiendo de quién inicia el 

mensaje y de quien lo recibe (Pazmay S, et al (2017). 
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Si bien la comunicación indirecta es a menudo necesaria, se lleva siempre la posibilidad de 

que su mensaje sea distorsionado, ya que va a través de los medios de comunicación entre la 

fuente y el receptor, se elimina la comunicación no verbal (Charry Condor, Omar, 2018). 

1.8.6. Redes y flujos de comunicación.  

La red de comunicación es el camino que sigue el flujo de los mensajes entre las personas 

que integran una organización, agrupadas en base a valores, códigos e intereses comunes. 

Una red de comunicación puede existir tan sólo con dos personas, unas pocas, o toda una 

organización. Son muchos los factores que influencian la naturaleza y la extensión de la red, 

como, por ejemplo, el rol de las relaciones, la dirección del flujo de los mensajes, la 

naturaleza del flujo de los mensajes, así como el contenido de los mensajes (Goldhaber, 1999, 

p. 22).  

Se clasifican en:  

 Formales: son aquellas explícitamente señaladas en el organigrama de la institución, 

que se puede concebir como una descripción diagrámica de la estructura formal de la 

misma. Estas siguen las líneas del organigrama dando una visión clara de los cauces 

de la información planeados para la organización (Marín, citado por Trelles, 2001, 

p.44).  

 Informales: cuando el mensaje fluye sin respetar las líneas jerárquicas o funcionales y 

obedeciendo más a afinidades personales que a estructuras formales de trabajo. Estas 

redes constituyen la respuesta natural a la necesidad de interacción social espontánea 

que tienen las personas (Muriel y Rota, citado por Trelles, 2001, p.147). 

La manifestación más común de la existencia de redes informales es el rumor; respecto a 

esto, Muriel y Rota (1980) consideraban que son una “información vaga y confusa, 

procedente de fuentes no claramente identificadas, que corre a través de los canales 
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informales, dando lugar a un conocimiento generalizado sobre temas que afectan a la 

organización” (p. 233). 

Los flujos comunicacionales no son más que la trayectoria que sigue el mensaje a través 

de los diferentes canales y redes. El flujo vertical descendente es el que se realiza de la 

dirección hacia los subordinados. Este se utiliza con el propósito de enviar, en su mayoría, 

mensajes relacionados con orientaciones laborales.  

Trelles (2002), señala que este flujo de comunicación puede presentar dificultades en su 

desarrollo como la sobrevaloración de la comunicación indirecta sin búsqueda de 

retroalimentación necesaria; la sobresaturación de mensajes; el uso en un momento 

inadecuado, bien sea con demasiada antelación o con mucha premura; y la filtración de los 

mensajes en momentos o situaciones inoportunas.  

El flujo vertical ascendente es el que fluye de los subordinados hacia los superiores, 

permitiendo que los trabajadores expresen sus opiniones sobre determinados temas. Según 

Trelles (2002) este flujo tiene una gran importancia porque permite conocer el nivel de 

recepción de instrucciones, de cumplimiento de labores y funciones, el surgimiento de 

problemas, dificultades o ruidos en la comunicación y el clima organizacional. Entre sus 

ventajas se cuenta el apoyo para la toma de decisiones a partir de consensos, conocimiento 

del público interno, y la eficiencia de la retroalimentación, fuente de ideas valiosas (p. 47). 

La comunicación establecida entre personas del mismo nivel jerárquico sigue un flujo 

horizontal. La comunicación entre departamentos permite mejorar las relaciones entre los 

trabajadores, al tiempo que se comparten mensajes relacionados con la coordinación de 

actividades y aclaraciones de dudas. (Montoya, 2018). 
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Según Trelles (2002) el flujo transversal es “uno de los flujos más contemporáneos y 

menos generalizado” (p.14). Los mensajes fluyen en todas direcciones y niveles de la 

organización y es considerado uno de los más eficaces para llegar a acuerdos. 

En aras de favorecer el clima organizacional y la satisfacción laboral, estas direcciones 

que adopta la comunicación en la organización deben ser cuidadosamente empleadas. Sus 

ventajas deben ser aprovechadas indistintamente en el espacio y momento preciso 

dependiendo de lo que se desea comunicar, qué necesitan para actuar-incidir sobre su objeto. 

Por tanto, en el campo de la comunicación, la planeación estratégica constituye una condición 

necesaria si se desea asumir una actitud proactiva que garantice el éxito de los objetivos 

trazados inicialmente y resulta imprescindible para la presente investigación, el estudio de la 

misma. Asumiendo estos principios en torno a la comunicación es importante destacar el 

empleo consciente y oportuno de todos los recursos disponibles (tangibles e intangibles) para 

el logro de determinados propósitos en relación a los públicos de interés de cada 

organización; con lo cual, nos adentramos en una suerte de management de la comunicación, 

cuyo objetivo principal busca dejar a un lado la tradicional improvisación que ha atentado 

contra los resultados y buenas prácticas en este ámbito. De este modo, nos insertamos en el 

campo teórico de las estrategias de comunicación. 

Larkin y Larkin (1994, p.98) sugieren que ―la comunicación descendente es más eficaz si 

los altos directivos se comunican directamente con los supervisores inmediatos y estos que se 

comuniquen con su persona‖.  

En la comunicación descendente resaltan los mensajes que fluyen de superiores a 

subordinados, son cruciales para administrar a los miembros del equipo y evaluar qué tan 

bien completan sus tareas. Estos mensajes deben ser concisos e incluir la información que 

necesita su público objetivo. Ese tipo de comunicación permite que los directivos 

comuniquen sus decisiones, aplicarlas e influir sobre los empleados que están por debajo de 
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la jerarquía de la organización‖. Así mismo permite que a través de los canales orientados a 

tal fin, los puestos administrativos puedan difundir plenamente cualquier comunicado hacia 

toda la estructura de la compañía (Lysova, E. et al, 2019). 

En el caso de la comunicación ascendente, los mensajes, que pasan de inferiores a 

superiores, promueven el sentimiento de comunidad y mejoran el clima laboral, 

contribuyendo así a la expansión de la institución. Permite que los empleados de menor 

rango, expresen sus sentimientos y pensamientos hacia los mandos con alto poder de 

decisión. La satisfacción de los empleados con la comunicación ascendente tiende a ser 

inferior a su satisfacción con la comunicación descendente.  

En la comunicación horizontal es mejorar el desarrollo organizacional, simplificar los 

procedimientos y mejorar el entorno de trabajo. Es el intercambio lateral de mensajes entre 

personas que se encuentran en el mismo nivel jerárquico dentro de la institución. Es la 

comunicación entre las personas de una misma jerarquía, por tanto, es aquel tipo de 

comunicación en la que los que participan son empleados de la misma área, entre directores o 

gerentes del mismo nivel o entre personal del mismo rango.  Las ventajas de la comunicación 

horizontal son el ahorro de tiempo y la facilidad de coordinación, además de hacer más 

eficiente la gestión de actividades, para lo cual es necesaria la implementación de canales 

formales e informales de comunicación para que la información se dirija a todas las 

direcciones y a todos los trabajadores.  Por su parte, la comunicación horizontal, se asienta en 

la comunicación preventiva y correctiva (Bustamante, 2013). En el caso de la preventiva es la 

que requiere de planificación y desarrollo antes de que surjan los problemas. Mientras, la 

correctiva resuelve los problemas pasados y futuros (Lysova, E. et al, 2019). Y en el caso de 

la comunicación transversal, es el intercambio de información a través de los niveles 

organizacionales, y promueve la comunicación entre los miembros del equipo, permite una 

toma de decisiones rápida y proporciona una solución inmediata a los problemas. La 
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comunicación transversal fluye en distintas áreas y distintos niveles al mismo tiempo, lo que 

mejora la motivación de los empleados, ya que en la mayoría de los casos los objetivos de 

esta comunicación en cada área es aprender de los superiores gran cantidad de conocimientos 

y obtener mucha información técnica y administrativa. 

1.8.7. Medios o Herramientas de Comunicación Interna. 

Son aquellas herramientas por medios de las cuales se transmitirán mensajes en una 

organización: 

 Reuniones,  

 Boletines, 

 Mensajes en publicaciones de la organización,  

 Trípticos, afiches 

 Correo electrónico, 

 Telefonemas,  

 Memorandos, 

 Videos,  

 Seminarios,  

 Cartas anuales de políticas y procedimientos  

 Carteleras informativas  

 Intranet  

 Seminarios 

 Tablones de anuncios  

 Grupos de trabajo interdepartamentales  

 Encuestas de clima laboral  

 Buzón de sugerencias  
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 Círculos de calidad 

1.8.8. Comunicación externa. 

Este tipo de comunicación surge de la necesidad de las empresas de relacionarse con sus 

stakeholders. Se concibe a la comunicación externa como el conjunto de mensajes emitidos 

por cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos (accionistas, proveedores, 

clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicación, etc.), 

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

o a promover sus productos o servicios. (Andrade, 2002).  

La comunicación externa en las organizaciones implica dar y recibir información entre las 

organizaciones y sus entornos relevantes. 

La comunicación externa se refiere al proceso de vincular la información o el contenido 

informativo de una institución con sus diversas audiencias externas, es decir, h todos aquellos 

con quienes la organización se relaciona sin ser parte de la empresa (Brandolini, 2009, p. 12). 

Por su parte, Bartoli (1992) la define como “un conjunto de actividades de mensajería 

cuyo propósito es establecer, mantener o mejorar las relaciones con diferentes grupos 

objetivo de una empresa, así como crear una imagen positiva de una empresa o promover 

actividades, productos y servicios” (p. 221). Como señala el autor, los mensajes relevantes 

deben estar estructurados de tal forma que la información que emita la organización sea 

oportuna y así crear una imagen adecuada, la institución debe cultivar estas relaciones con 

sus stakeholders externos con el fin de promover su interpretación que mejor corresponda. a 

la imagen de ella lo que quieras. El objetivo de la comunicación externa es promover la 

organización y aumentar los ingresos (Mishra, et. Al., 2021). 

Rincón (2016) enfatiza que las comunicaciones externas deben dirigir mensajes a 

consumidores actuales y potenciales, empresas competidoras, gobiernos, medios de 

comunicación, representantes del sector empresarial y cultural, etc. asociados a la 
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organización. (p.66). Es decir, una institución que quiere posicionarse enfoca su objetivo 

hacia su público externo donde ofrece sus servicios, por lo que es necesario que exista un 

doble flujo de comunicación. 

Por tanto, la comunicación externa, según Arnoletto es: 

El envío y recepción de datos, instrucciones e imágenes con referencia a la 

organización y su contexto. Mantener flujos de comunicación duales es esencial en 

cualquier organización centrada en el cliente. Recibir información sobre las condiciones 

socioeconómicas cambiantes en las que opera la organización para definir estrategias y 

políticas. Y, a partir de información sobre su dinámica interna y comportamiento objetivo 

hacia el entorno social, predice la imagen de la empresa en el ámbito social. Los 

interlocutores privilegiados en esta comunicación son los clientes, los proveedores, la 

opinión pública y los gobiernos. (Arnolette, 2007, p.32) 

La importancia de la comunicación externa está en que crea una identidad fuerte que 

consiste en la ayuda a las empresas a crear una identidad pública única y deseable, tanto para 

los consumidores y otros profesionales. Pineda (2020).  

Para Oc B.et al (2020) el plan de comunicaciones está establecido como: una base sobre la 

cual basar las decisiones y crear las ideas. Además, también es un medio de enfocarse en la 

que desea ser y lo que hay que hacer para llegar allí, una herramienta para el descubrimiento 

de oportunidades, la optimización de los desafíos y de iniciar el cambio, y un medio de 

control de sus actividades de comunicación Plan Estratégico de Desarrollo Institucional 

PEDI. El PEDI es aquel documento que se estructura de procesos participativos, una visión 

compartida hacia el trabajo en equipo, la auto responsabilidad, el emprendimiento, la 

comunicación y la delegación de actividades constituyéndose cada persona en un líder a su 

nivel 360°. (Orth, U.,et al, 2022).  
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Por su parte, el Plan Operativo Anual POA es un desglose del plan general. En él están 

contenidos los proyectos y subproyectos con la información básica que orienta su diseño, 

gestión y evaluación. Se lo formula y aprueba en el último trimestre del año anterior.  

1.8.9. El G.A.D de la Municipalidad de San Vicente 

Los GADM deben comunicar los resultados de su gestión para que los ciudadanos de sus 

respectivos cantones tengan conocimiento adecuado de las actividades que realizan, lo cual 

generará un nexo importante entre la institución y los pobladores que permitirá mejorar la 

percepción que tienen de la entidad y fortalecer el nivel institucional de la misma. Espinosa 

(2016) indica que se trata de un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que 

tiene como objetivo llevar a la marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen 

que deseamos. 

1.9. Identidad 

Según Capriotti (2013), “identidad es la conjunción de su historia, ética, filosofía, estilo de 

trabajo, compromiso diario y normas; en otras palabras, es el conjunto de características, 

valores y creencias con las que la organización se identifica y se diferencia de otras 

organizaciones” (p.15). Esto indica que la identidad de la institución es lo que la distingue, y 

que sus diversas audiencias transmiten esa identidad a sus audiencias. 

Algunos factores, como la cultura, misión y visión de la empresa, así como lo que se dice 

de ella, o lo que el público en general piensa sobre la organización y cómo la percibe, inciden 

en la identidad de la institución. 

Van Riel (1997) conceptualiza la identidad como: "La auto presentación y el 

comportamiento de una empresa, interna y externamente, planificada estratégicamente y 

aplicada operativamente". Se fundamenta en la filosofía corporativa, los objetivos a largo 
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plazo y, lo más importante, la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar todas las 

herramientas de la empresa como una sola unidad, tanto interna como externamente. (p.31). 

Capriotti (2009) afirma que la identidad organizacional incluye los elementos visuales que 

componen todo lo que la organización "ve". El concepto de identidad visual significa todo lo 

relacionado con los elementos que componen una organización, como logotipos, tipografía y 

colores corporativos (p. 24). 

La imagen y la identidad se encuentran conectadas con las cualidades externas e internas 

que distinguen a una organización de otra. Gestionar la identidad es también gestionar la 

propia imagen, el proceso es irreversible. (Costa, 2003) 

En ese entramado también es importante la cultura organizacional, también conocida 

como "personalidad corporativa", se refiere a las normas, costumbres y valores a los que se 

adhieren los empleados de una empresa. La identidad organizacional de una empresa también 

incluye su cultura organizacional, según Capriotti (1999, p. 147).  

Según Chiavenato (2007), comprender la cultura de una organización es el primer paso 

porque unirla implica asimilarla. La participación íntima en la cultura de una empresa implica 

vivir allí, trabajar allí, participar en sus actividades y seguir una carrera allí. (p. 72). De esta 

manera, se muestra que la cultura de una institución está representada por sus colaboraciones, 

que es un sistema de significados compartidos. 

Para Costa (2001), cultura, acción y comunicación son inseparables. La comunicación está 

presente en cada elemento organizativo interno de tal manera que vincula los elementos en un 

todo. (p. 65). Es importante enfatizar que la comunicación es crucial para la cultura 

organizacional porque ayuda a reforzar los valores, apoyar las estrategias y hacer frente a los 

procesos de cambio. 

Y el entorno actual de una empresa, que puede ser agradable o desagradable, se conoce 

como clima organizacional. A diferencia de la cultura, que es un conjunto de valores, 
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presunciones y prácticas basadas en las interpretaciones de los colaboradores, es un ambiente 

que el personal percibe y que se crea a través de prácticas, procedimientos y recompensas. ) 

(Fernández Collado, 1997, p. 103). 

Es por ello, que autores como Chiavenato (2011) lo define de esta manera: 

Cuando satisface las necesidades individuales de los miembros y eleva la moral, el 

clima organizacional es favorable. Cuando esas necesidades no se satisfacen, no es 

favorable. Los estados motivacionales de las personas están influenciados por el clima 

organizacional, que a su vez está influenciado por este último (p. 50). 

Jiménez (2001), por su parte, sostiene que el ambiente de trabajo está determinado por 

nueve factores: estructura, responsabilidad, recompensas, desafíos, interacciones 

interpersonales, cooperación, estándares, conflicto e identidad. 

Cada uno de estos factores altera la forma en que los empleados perciben las cosas, lo que 

tiene un impacto directo en el nivel de moral laboral de cada persona. La suma de todas estas 

percepciones a nivel de grupo da como resultado el clima organizacional. 

1.12. Imagen 

Según Capriotti (2013), el concepto debe desarrollarse porque es crucial para generar valor 

intangible para el negocio. La imagen hace referencia a las cualidades que el público en 

general asocia con una organización. Es la opinión y percepción que los miembros del 

público o grupos de interés especial tienen de los servicios, iniciativas y comportamiento de 

una empresa. (p. 64). 

Para dicho autor la imagen corporativa ha sido abordada desde tres grandes concepciones 

o nociones predominantes:  

a) La Imagen-Ficción,  

b) La Imagen-Icono, y  
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c) La Imagen-Actitud. 

 

Figura 2. Componentes de la imagen corporativa. 

Fuente: D Apolo, V Báez, L Pauker, G Pasquel, 2017 a partir de Capriotti (2013, p.16) 

 

Capriotti, define estas tres concepciones (2013, p.19) como: 

Imagen Ficción: Se entenderá por las opiniones de los stakeholders de la organización, 

sean favorables o desfavorables. Es importante señalar que estas acciones están influenciadas 

por representaciones e imaginarios sociales, que ofrecen marcos de referencia para una 

estructura que conecta la institución y se conecta con las interacciones de los actores a partir 

de procesos que los atraviesan en múltiples direcciones. 

Imagen icono: Esta es una representación de la imagen de una empresa en forma visual. 

El logotipo, la tipografía corporativa (el nombre de la organización escrito en una tipografía 

específica y de una manera particular), los colores corporativos y el símbolo o figura icónica 

que representa a la empresa pueden ser utilizados para estructurar la misma. 

Imagen actitud: Identificando “características básicas, a partir de las cuales elaboramos 

un estereotipo de la misma”, la actitud de imagen se refiere al grado de notoriedad que tienen 
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los stakeholders sobre la institución en comparación con otros en la industria. Esta evaluación 

implica un juicio, una postura sobre la institución y, en consecuencia, un curso de acción en 

relación con ella. 

La imagen, según Costa (2006), es “la representación mental, en la memoria colectiva, de 

un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en la conducta y 

modificarla” (p. 20). Villafae (2008), quien la define como “la imagen corporativa es la 

integración en la mente de sus públicos de todos los insumos emitidos por una empresa en su 

relación ordinaria con ellos”, coincide (p. 30). Con estas definiciones, los autores aclaran que 

se forman las percepciones del público objetivo sobre una institución, y que su actitud hacia 

esa institución depende de sus sentimientos y emociones, que a su vez determinan su 

comportamiento hacia ella. 

Uno de los activos intangibles más valiosos de una empresa, según Pintado y Sánchez 

(2009), es su imagen corporativa. Para mantener la imagen corporativa o poder cambiarla en 

caso necesario, es fundamental el conocimiento de la imagen que la empresa proyecta ante 

sus públicos (p. 18). De esta manera, se pone de manifiesto la importancia de la imagen de la 

institución porque le permitirá mantener un alto nivel de competitividad; de esta imagen 

inicial dependerá la aceptación de sus públicos. 

Según Villafañe (1993) define tres dimensiones de la imagen corporativa: 

Autoimagen: Se refiere a la imagen interna de la institución y se basa en su 

autopercepción. 

Imagen Intencional: Es la proyección que se le brinda a una institución ya sus productos 

o servicios a través de acciones y declaraciones, y consiste en aquellos atributos que se 

intentan evocar en la mente del público para lograr una imagen positiva.  



 
 

28 

 

Imagen Pública: Se refiere a la percepción de la institución por parte del entorno, en este 

concepto ambiental los medios de comunicación son los encargados de crear una imagen en 

el exterior. 

Como resultado, debemos asegurarnos de que la percepción del público de una institución 

esté en línea con el mensaje que quiere transmitir. 

La reputación y la imagen de la institución son valores inmateriales, y durante una crisis, 

son los más vulnerables. Debido a esto, el objetivo de la gestión de la comunicación de crisis 

será mantener estos valores para que la institución no pierda su posición a los ojos del 

público. Para lograr esto, la planificación de estrategias debe ser adecuada porque debe haber 

coherencia entre lo que se transmite y lo que se refleja. 

Por esta razón, el objetivo de la gestión de la comunicación institucional es que la imagen 

de la institución evolucione en la mente de sus partes interesadas demostrando lo que hace y 

cómo lo hace a través de un mensaje positivo exhaustivo que se refleja inmediatamente y 

sirve como la carta de introducción al público exterior. 

“De esta forma, cuando hablamos de imagen publicada, nos referimos al análisis imparcial 

y científico de lo que publican los medios, sus discursos y la representación basada en la 

realidad que presentan”. (Losada, 2013, p.3). 

En otras palabras, los medios difunden información, que los destinatarios asimilan y 

utilizan para formar sus opiniones. Hoy en día, el análisis de contenido de las redes sociales 

es crucial porque, en algunas circunstancias, los medios son cruciales para la conformación 

de la imagen publicada. Los siguientes son los pilares sugeridos sobre los cuales se puede 

construir el modelo de análisis para el estudio de la Imagen Publicada. 
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Figura 3. Pilares sobre el estudio de la Imagen Publicada. 

Fuente: (Losada, 2013, p. 6-7) 

1.14. Reputación 

A nivel funcional, Villafañe (2004) describe la reputación como “la consecuencia de una 

relación efectiva y comprometida con los grupos de interés de la empresa; mientras que 

identifica la reputación como parte de la consolidación de la imagen corporativa de esa 

empresa”. (p. 25). 

Como resultado, dado que el público es responsable de establecer la reputación de una 

entidad, tiene un impacto significativo en la misma. Por lo tanto, las instituciones deben 

prestarles especial atención y gestionarlos de forma transparente, ya que tratar de ocultar 

cualquier error podría convertirse más tarde en un problema mayor. 

Según Costa (2007), la gestión de la identidad, la cultura y el lugar de trabajo, la ética, la 

responsabilidad social, la marca corporativa y la comunicación se enmarcan en la categoría 

de planificación de la reputación. Junto con el autor en cuestión, la reputación se fortalece 

con una identidad y una imagen cuidada entre los públicos objetivos.  
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La reputación de la institución es un activo que agrega valor porque es un patrimonio 

intangible muy sensible. La reputación institucional o corporativa sirve como capital 

fiduciario tanto para la solvencia financiera como moral. Es el reconocimiento de valor que la 

empresa recibe por parte del público interesado. 

 

 

 

Figura 4. Componentes de la Reputación 

Fuente: D Apolo, V Báez, L Pauker, G Pasquel, 2017 a partir de Costa (2014, p.67) 

 

Compartido con Meyer, según lo citado por Harol Silva en la página p. 250) Su teoría 

sobre cómo una empresa y sus partes interesadas interactúan progresan a través de tres etapas 

de participación: la primera, aún en su infancia, es creada por las percepciones que las 

personas tienen de la organización, y su resultado es que el público es consciente de ello.  

La segunda etapa se produce como resultado de que el público desarrolle un sistema de 

creencias sobre la empresa a partir de una percepción más profunda y organizada de la 

realidad corporativa. La relación entre las partes interesadas y la compañía finalmente 
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culmina en una experiencia por parte de aquellos que se basan en el reconocimiento de su 

carácter. 

1.15. Los stakeholders 

Edward Freeman (1984) introdujo la idea de stakeholders, definiéndolos como todos los 

individuos o grupos que pueden tener un impacto en las operaciones de una empresa o son 

impactados por ellas. (p. 25). 

Son el “conjunto de personas u organizaciones que tienen una relación similar y un interés 

común respecto a una organización, y que pueden influir en su éxito o fracaso”, (Capriotti, 

2011, p. 73). Al igual que estos autores, los stakeholders internos y externos se clasifican con 

base en la relación que existe entre cada público y la institución y cuán importantes son para 

el funcionamiento de la institución. 

Las personas con una estrecha relación con la institución se consideran partes interesadas 

internas. Estas audiencias se encuentran dentro de la institución y consisten en aquellos que 

están asociados con la organización y con quienes se comunica regularmente durante las 

operaciones comerciales regulares. Laboran y mantienen su funcionamiento formal. 

(Marston, 1988, p.100). 

Por otro lado, están las partes interesadas externas, aquellas que no son parte de la 

organización, pero tienen un impacto en el comportamiento de la institución. Se deben tener 

en cuenta los siguientes factores, según Trelles (2001), entre ellos “clientes, comunidad local, 

gobierno central, gobierno local, instituciones educativas, proveedores de bienes y servicios, 

grupos financieros, redes sociales, otras instituciones del entorno, competencia, entre otros (p. 

130). 
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1.16. Redes Sociales 

Para Martín Serrano (2019) “La tecnología multidireccional tiene una fuente de energía 

que puede convertir a cualquier pájaro en un mediador. Tú puedes” (p.3). Es por eso que las 

organizaciones ahora eligen implementar herramientas digitales para la difusión inmediata de 

confesiones. Esto se debe únicamente a la popularidad de Internet a nivel mundial. He aquí 

por qué las redes sociales se han convertido en una herramienta importante y necesaria dentro 

de la mirada. 

Las redes sociales son un nuevo medio y un nuevo soporte para la comunicación con 

ciudadanos y organizaciones en un modelo de comunicación multifacético (todos con todos), 

pero con la obligación de interactuar, es decir, de ser un usuario proactivo en comunidades 

virtuales dentro de estas comunidades. esa persona libremente decide ser. (Túnez y Sixto, 

2011, p. 2) 

Según Celaja (citado en Hütt Herrera, 2010, p. 125): “Internet está cambiando la sociedad 

y cambiando la forma en que las empresas venden productos y servicios. No debemos olvidar 

que la nueva generación de consumidores define a las empresas y sus marcas a partir de sus 

experiencias online" 

Otras visiones aseguran que: “Las redes sociales se han convertido en herramientas de 

comunicación en la sociedad, donde las personas y las empresas pueden ver, informar, 

compartir y difundir información con grupos o grupos objetivo específicos” (Hütt Herrera, 

2010, p. 128). 

1.17. Las acciones de comunicación 

Las acciones de comunicación se realizan de manera programada y planificada. Son 

realizadas en diferentes momentos en el espacio de interacción en función de intereses y 

necesidades específicas. Ello además implica principios estáticos de orden, elección e 
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intervención. (Arellano, citado en López Vieira, 2003, p. 214) Según este autor, la 

planificación y la organización deben hacerse de manera que se alcancen las metas 

establecidas. Cedeño (1988) cree que las acciones se establecen en “un marco de metas, 

políticas y planes de acción diseñados para explotar oportunidades y minimizar amenazas” 

(p. 168). 

Garrido (2017) ofrece un enfoque holístico que, en sus palabras, “tiene sentido a largo 

plazo si la estrategia de comunicación corporativa integra todos los componentes y recursos 

disponibles” (p. 13).  

En este apartado es importante conocer que: “Un conjunto de estrategias de comunicación 

interna y externa apunta a la relación entre sujetos e instituciones, reconoce su contexto, 

reconoce tramas y escenarios para crear objetivos comunes y se esfuerza por lograr la 

implementación y comunicación con el entorno. (Buenaño, Murillo, García, 2014, p. 23). 

Es muy importante además la visión de Petit (2005), con relación al Plan de comunicación 

que intenta sistemáticamente lograr objetivos predeterminados utilizando una metodología y 

medios adaptados a la realidad misma. Basado en tecnologías de comunicación y su 

protagonista. (p. 171). 

Para Molero (2005), el proceso de planificación de la comunicación se lleva a cabo en los 

siguientes pasos: 

 Determinar el estado actual de la empresa u organización. 

 Determinar lo que se quiere lograr. 

 Determinar el grupo objetivo del programa. 

 Desarrollar estrategias clave para lograr objetivos específicos. 

 Desarrollar estrategias de acción específicas para su implementación en la práctica. 

A menudo se utilizan diferentes medios para llegar a la audiencia deseada.  

 Crear una línea de tiempo para cada actividad. 
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 Calcular el presupuesto de los gastos necesarios para implementar el plan de 

comunicación.  

 Evaluar el plan de comunicación para analizar si los objetivos de diseño iniciales 

se han logrado a tiempo y dentro del presupuesto. 

Por lo tanto, el autor lo describe como un esqueleto que puede atraer muchas actividades, 

atraer a muchos públicos y puede tener varios objetivos que deben organizarse claramente y 

ponerse en práctica. sistema de referencia. (Morello, 2005, p. 4) 
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CAPÍTULO 2: METODOLOGÍA 

En este capítulo se presenta el diseño metodológico, que parte de la premisa de la 

necesidad de mejorar la organización y coordinación que existe entre el Departamento de 

Comunicación y las otras direcciones departamentales sobre las actividades que se planifican 

para desarrollar, esto se ve reflejado en las limitaciones que presentan las relaciones con los 

públicos, esencialmente con los habitantes de las zonas urbanas y rurales del cantón San 

Vicente. La falta de nexos entre las partes mencionadas, es una de las razones que dificulta 

las relaciones públicas efectivas, lo que no permite lograr una posición real en estos grupos 

estratégicos y afecta negativamente la imagen organizacional. 

Para que el Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón San Vicente pueda fortalecer 

sus procesos de comunicación deberá implementar acciones que le permitan garantizar 

niveles de comunicación efectivos y más participación con la ciudadanía. 

La categoría analítica de esta investigación es: acciones de comunicación para el 

fortalecimiento institucional del Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón 

San Vicente. 

Definición de la categoría de análisis:  

Se parte de entender toda acción como un “hecho, acto u operación que implica actividad, 

movimiento o cambio y normalmente un agente que actúa voluntariamente, en oposición a 

quietud o acción no física” (Oxford University Press. (s/f)).  

Al realizar acciones de comunicación, se enrumban estrategias encaminadas a lograr los 

objetivos planteados, en este caso se trata del fortalecimiento institucional del Gobierno 

Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San Vicente. 

Las acciones de comunicación articulan decisiones programadas en base a los intereses 

estratégicos concretos y se proponen en esta investigación luego de un proceso de análisis y 



 
 

36 

 

de un diagnóstico previo. Es preciso establecer los plazos, el presupuesto, los recursos a 

utilizar, así como realizar una evaluación de los resultados alcanzados. Se hace necesario 

además conocer si dichas acciones fueron cumplidas en base a los objetivos marcados. 

 Operacionalización de la categoría: 

1- Dimensión 1: Diagnóstico de comunicación. 

1.1. Imagen del GAD 

1.2. Información que entrega el GAD a la ciudadanía 

1.3. Información que recibe de los medios 

1.4. Tipos de mensajes que recibe 

1.5. Frecuencia de los mensajes 

1.6. Formas de atender quejas e inquietudes 

1.7. Gestión de las quejas 

1.8. Frecuencia de la consulta a página web 

1.9. Medios que prefiere 

2. Propuesta de acciones de comunicación 

2.1 Objetivos 

2.2 Públicos objetivos 

2.3. Cronograma de las acciones y algunas estrategias a aplicar 

 2.4. Responsables 

 2.5. Presupuesto 

2.6. Evaluación 

https://www.zorraquino.com/diccionario/marketing-digital/que-es-objetivo.html
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2.1. Tipo de investigación 

2.1.2. Investigación descriptiva 

Desde el punto de vista de Tamayo y Tamayo (2015) la investigación descriptiva es el 

“registro, análisis e interpretación de la naturaleza actual y la composición o procesos de los 

fenómenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre cómo una persona, 

grupo o cosa se conduce o funciona en el presente” (p. 55). Así también, Toala Loor y 

Monserrate Gualpa (2013) señalan: “la investigación descriptiva es aquella que examina 

situaciones del mundo real tal como ocurren, identificando las causas y los efectos que las 

provocan y proponiendo cómo resolverlas.” (p. 40).  

El Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del cantón San Vicente es la unidad de 

observación desde la cual describirá y analizará la situación actual de la comunicación 

externa de la institución; así como características, debilidades y fortalezas manifestadas en la 

gestión y difusión de las comunicaciones externas. Este tipo de investigación es importante 

debido a que, mide variables o conceptos para especificar las propiedades importantes de 

comunidades, personas, grupos o fenómenos bajo análisis. (Bernal, 2009, p.58). 

2.2. Enfoque de la investigación 

El enfoque de investigación en este documento es mixto, puesto que incluye aspectos de 

carácter cuantitativo y cualitativo. 

2.2.1. Enfoque mixto 

Según Hernández Sampieri et. al (2014) las investigaciones con enfoque mixto consisten 

en la integración sistemática de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio con 

el fin de obtener una “fotografía” más completa del fenómeno. El enfoque mixto es una 

combinación de procesos de investigación sistemáticos, empíricos y críticos e implican la 

recopilación y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos y su integración y discusión 
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conjunta para sacar conclusiones (meta-hallazgos) de toda la información recopilada y lograr 

una comprensión más profunda. del fenómeno en estudio (p. 534).  

2.3. Diseño de la investigación 

El diseño de la investigación se fundamenta en el estudio de caso porque es necesario 

comprender el problema específico de un caso particular, su propósito es evaluar las 

diferencias individuales o variaciones únicas de un contexto de un programa a otro o de una 

experiencia con otra. Un evento puede ser una persona, un evento, un programa, un período 

de tiempo, un evento crítico o una comunidad (López de la Llave y Pérez Llantada, 2005, p. 

113). 

Luego del diagnóstico, se debe determinar si la falta de acciones de comunicación está 

asociada a un bajo conocimiento de la ciudadanía sobre la institución, lo que se expresa en 

una imagen débil. Podríamos definirlos como estudios que utilizan procesos de investigación 

cuantitativos, cualitativos o mixtos para analizar a fondo una entidad completa para responder 

al enunciado de un problema, probar hipótesis y desarrollar una teoría. (Sampieri, 2014, p. 

197) 

2.5. Procedimientos y Técnicas de Investigación 

“Los métodos de recolección de datos incluyen procedimientos y actividades que permiten 

a los investigadores obtener la información necesaria para responder a sus preguntas de 

investigación” (Hurtado, 2008, p. 153). Las técnicas y procedimientos utilizados a lo largo de 

la investigación son: análisis bibliográfico y documental, la observación, la encuesta y la 

entrevista. 
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2.5.1. Análisis bibliográfico y documental 

A la hora de investigar es importante el proceso de obtención de la información, la 

investigación bibliográfica y documental garantiza la calidad de la fundamentación teórica 

del proyecto doctoral. Según Morales (2008), una revisión documental intenta “utilizar el 

documento escrito en sus diversas formas como principal fuente de entrada, pero no la única 

y exclusiva: documentos impresos, electrónicos y audiovisuales” (p. 2). 

El análisis documental es una recopilación adecuada de datos que permite el 

redescubrimiento de hechos al enfocarse en otras fuentes de investigación, el desarrollo de 

instrumentos de investigación y un enfoque guiado para el desarrollo de hipótesis. Al igual 

que el análisis bibliográfico, apoya la investigación que se desea realizar, evita utilizar 

conocimientos de experimentos ya realizados, continúa investigaciones interrumpidas o 

inconclusas, busca información educativa y selecciona material para un marco teórico. Este 

estudio utilizó estos dos análisis y seleccionó artículos y autores más relacionados con los 

objetivos de este trabajo. 

2.5.2. Observación no participante 

La observación es una de las técnicas más importantes y ninguna otra técnica puede 

reemplazar el contacto directo del investigador con los sujetos. Esta herramienta nos 

permitirá analizar la unidad de investigación en su contexto real y brindará información 

confiable sobre indicadores que respondan al estado actual de la comunicación en el 

Gobierno Autónomo Descentralizado del cantón San Vicente. 

Sierra Bravo (1984) la define como “la inspección y estudio, que realiza el investigador 

con sus propios sentidos, con o sin ayudas técnicas, de las cosas o hechos de interés público, 

al como son o tienen lugar espontáneamente”. La observación directa fue realizada por el 

autor debido a que es parte de la entidad analizada para obtener datos e información de su 

interior. 
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2.5.3. Encuesta 

Esta técnica nos ayuda a obtener información de audiencias externas, que son ellas mismas 

las que informan sobre sus actitudes, opiniones y sugerencias. El cuestionamiento como 

método cuantitativo es “un cuestionario o medida de aplicación masiva” (Sampieri, 1991, p. 

170). Se realizará encuestas dirigidas a los pobladores del Cantón San Vicente mediante un 

cuestionario de preguntas cerradas de selección múltiple considerando una escala de Likert 

para establecer niveles de correlación entre las variables de estudio y comprobar 

estadísticamente la hipótesis. 

2.5.4. Entrevista 

La entrevista se basa en una comunicación interpersonal establecida entre el investigador y 

el sujeto con un propósito específico. Uno de los propósitos es obtener respuestas a las 

preguntas planteadas sobre el problema propuesto. Así también, la finalidad es recoger datos 

relacionados con percepciones, actitudes, opiniones, experiencias pasadas, conocimientos y 

proyectos de futuro. 

Se define a esta herramienta como “una conversación, es el arte de realizar preguntas y 

escuchar respuestas”. (Denzin y Lincoln, 2005, p. 643). Las entrevistas de tipo abiertas se 

realizaron al Director de Comunicación y a la exalcaldesa Rossana Cevallos.  

2.6. Población y muestra 

2.6.1. Población 

Desde la perspectiva de García Hernández et al (2015) define la población como: 

“conjunto finito o infinito de personas, casos o elementos, que presentan características 

comunes” (p. 180). Por otra parte, “la población puede definirse como un conjunto de 

elementos que comparten características comunes y representan el fenómeno de la población 

objeto de estudio” (Chávez, 1994, p. 162). 
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La población que se tomó como referencia en el presente trabajo de titulación son la 

ciudadanía del cantón San Vicente y los medios locales de comunicación. 

Dentro de los públicos externos, están en los habitantes de las zonas urbanas y rurales del 

cantón que según el censo realizado por el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) 

del año 2010, el cantón San Vicente tiene una población de 22.000 habitantes, la cual se 

convierte en el público objetivo que conforman para realizar la investigación correspondiente. 

Asimismo, en este grupo se ubican los medios locales de comunicación y los periodistas o 

comunicadores sociales. 

2.6.2. Muestra 

“La muestra es un subconjunto de la población de interés de la cual se recolectan datos 

que deben estar bien definidos y acotados de antemano, y además representativos de la 

población”. (Sampieri, 2014, p. 206) Una vez definida la población, se determinó el tamaño 

de la muestra pirobalística no intencional, por ello se estableció el margen de confianza del 

95% con un margen de error del 5%. 

Fórmula del tamaño muestral (simple) 

 

Figura 5. Fórmula del tamaño muestral 
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Una vez aplicada la fórmula, como resultado se obtuvo una muestra de 382 habitantes del 

cantón a los cuales se les realizó encuestas. 

El tipo de muestra es probabilística, las encuestas se realizaron de forma aleatoria 

dependiendo de la disponibilidad de una fuente, es decir, todos los miembros de la población 

tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra y se obtienen determinando las 

características de la población y el tamaño de la muestra, y mediante la selección aleatoria o 

mecánica de las unidades muestrales/analíticas. (Sampieri, 2014, pág. 208) 

Con la aplicación de estas herramientas se podrá conocer la realidad comunicacional del 

Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón de San Vicente y su relación con el público 

externo. Con toda la información recolectada, se realizó la tabulación de datos en Excel, para 

así tener el diagnóstico completo y elaborar finalmente las Acciones de Comunicación para 

fortalecer imagen de la institución. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

43 

 

CAPÍTULO 3: ANALISIS DE RESULTADOS 

3.1. Descripción del objeto de estudio 

La sede del Gobierno Autónomo descentralizado Municipal es la cabecera cantonal 

prevista en la ley de creación del Cantón. 

El Cantón San Vicente es una desmembración del territorio del Cantón Sucre, lo que fue 

parte del asentamiento de los Caras, cultura que se desarrolló entre los años 700 y 800 años 

después de Cristo. El nombre se debe a la creencia popular de que sus aguas saludables 

curaban dolencias y sus habitantes relacionaron esta posibilidad con San Vicente Ferrer. 

 Uno de los barrios más antiguos de San Vicente es Los Perales, que debe su nombre a un 

combate de la época Floreana en 1832 entre unos 150 soldados sublevados en Latacunga y al 

mando de los hermanos sargento Perales y el General Juan Otamendi. 

Sus habitantes se dedicaron principalmente al cultivo de la palma de coco, motivo que le 

permitió ser uno de los balnearios más pintorescos de la costa ecuatoriana.  

 Fue erigida como parroquia rural un 29 de mayo de 1907; luego de haber trascurrido 92 

años con la categoría de parroquia del cantón Sucre, un 16 de noviembre del año 1999 San 

Vicente fue elevado a cantón y luego de las elecciones populares el 21 de mayo del 2000 se 

conformó el primer consejo cantonal y fue electo como primer Alcalde de este novel Cantón 

el Doctor Omar Hurtado Bravo. 

3.2. Los resultados de la encuesta 

La encuesta se aplicó a 382 personas de las zona urbana y rural. La autora realizó las 

visitas a todos los sectores manteniendo una interacción favorable con la ciudadanía. 
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Sobre la primera pregunta relacionada con la imagen actual que se tiene del Gobierno 

Autónomo Descentralizado del cantón San Vicente, el 49% de la población considera que la 

imagen es regular, el 25% estima que es mala, el 23% que es buena y el 3% considera que es 

muy buena. La imagen que las personas tienen de la institución la califican como regular. 

 

Figura 6. Imagen actual del GAD. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

Desde ese resultado es entendible que el Gobierno Municipal de San Vicente no cuenta 

con una imagen institucional favorable, sobre todo porque no comunica de manera adecuada 

las actividades que realiza, lo cual origina desinformación en los diferentes públicos.   

En este aspecto, el Director de Comunicación, indica “la gente tiene esa percepción, 

porque la imagen del Municipio se encuentra desgastada, no solo en esta Administración, 

sino que ya ha sido heredada de otros periodos municipales”. (Entrevista personal, 23 

septiembre 2022). 
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Figura 7. Información que entrega el GAD. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 55% del público externo encuestado indica que es regular la información que entrega el 

Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del cantón San Vicente a la ciudadanía para 

conocer el trabajo que se está realizando, el 20% que es buena, el 22% señala que es mala y 

el 3% indica que es muy buena. 

Se evidencia que no se han empleado los canales adecuados para la emisión de mensajes 

por parte de la institución con sus stakeholders. Al Departamento de Comunicación le ha 

faltado estrategias para asesorar a la Alcaldesa, tampoco se han definido los públicos 

estratégicos y es por ello que sus mensajes no tienen impacto entre los habitantes. Se 

comunica de una manera desordenada, y no se aprovechan los diferentes canales 

institucionales para reforzar la imagen de la institución. 

El Director del Departamento de Comunicación, indica que una de las dificultades que 

tiene el departamento es la carencia de buenos equipos, por ende, no se logra obtener buenos 

productos comunicacionales. 
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Figura 8. Calificación del tipo de información recibida a través de los medios de 

comunicación. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 63 % de la población encuestada califica como regular la información que recibe a 

través de los diferentes medios de comunicación, el 14 % dice que es buena, el 20% es mala y 

el 3% que es muy buena. Esos resultados evidencian que la falta de planificación ha 

debilitado los procesos comunicacionales, que debe fortalecerse la relación entre el 

Departamento de Comunicación y la autoridad municipal. También se considera que la 

comunicación con la ciudadanía no ha sido la adecuada, al no llegarse a todos los sectores, ni 

con el mensaje, ni el canal preciso. 
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Figura 9. Tipos de mensajes recibidos. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 42% de los ciudadanos de San Vicente manifiesta que los mensajes que recibe por parte 

de la institución son de obras, el 20% sobre servicios públicos, el 14% de vialidad y el 6% de 

productividad, el 10% sobre temas de Gestión Social y 8% de Gestión de Riesgo. 

Este resultado indica los tipos de mensajes emitidos corresponde a la difusión de los 

proyectos de obras, como los contratos ejecutados a través de los convenios con el Banco del 

Estado, con el objetivo de que la ciudadanía se informe sobre los trabajos que realiza la 

institución. 
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Figura 10. Frecuencia de los mensajes. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El Director de Comunicación, considera que la información por parte del Municipio sí es 

trasmitida, pero no es recibida correctamente, apreciación que coincide con los resultados de 

la encuesta en la cual el 56% de la población indica que casi siempre recibe los mensajes por 

parte de la institución, el 38% considera que los recibe ocasionalmente y el 6% los recibe 

siempre. 

La institución emite información a diario, mantiene constante sus publicaciones en las 

redes sociales, pero para la ciudadanía los mensajes no son claros. 

Una de las ciudadanas consultada, menciona que muchas veces, solo publican en redes 

sociales, dejando a un lado otros medios de comunicación que son más vistos por la gente. 

“El mensaje no llega claro y eso provoca la desinformación en la ciudadanía, esto molesta 

porque somos los últimos en enterarnos de los trabajos que se hacen en nuestros sectores” 

afirmó. 

Sobre la forma en que los ciudadanos hacen llegar las quejas, sugerencias, reclamos, 

peticiones o solicitudes al Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón San Vicente. 
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Figura 11. Forma que usted hace llegar las quejas, sugerencias, reclamos, peticiones o 

solicitudes al GAD. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 42% de la población hace llegar sus quejas, solicitudes y sugerencias por medio de la 

atención a la ciudadana por parte del Alcalde, el 17% lo realizan a través de la ventanilla de 

secretaria por medio de oficios, el 21% por medio de los sitios de redes sociales, el 14% a 

través de asambleas y reuniones y el 6% utiliza el correo electrónico. 

De acuerdo con este resultado la comunicación cara a cara es uno de los canales más 

importantes con los que debe contar la institución, y queda evidenciada cuando la Alcaldesa 

atiende a la ciudadanía para escucharla.  

Acerca de su siente qué sus quejas, reclamos, peticiones o solicitudes son gestionadas por 

las autoridades del Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón San Vicente, la mayoría 

considera que ocasionalmente. 
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Figura 12. Gestión de las quejas, reclamos, peticiones o solicitudes por parte de las 

autoridades. 
Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 51% de la población considera que sus peticiones y solicitudes son gestionadas 

ocasionalmente, el 27% declara que casi siempre son resueltas y el 22% considera que nunca 

son gestionadas. Ese resultado evidencia la falta de mecanismos y seguimientos sobre las 

quejas y solicitudes por parte de los pobladores.  

 

Figura 13. Frecuencia de consulta de la página web. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 
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El 55% de la población no consulta la página web institucional, el 10% que realiza 

consultas 1 vez a la semana, el 11% de 2 a 3 veces al mes, el 21% de 2 a 3 veces por semana 

y el 3% 1 vez al mes. El sitio web de la institución no contiene la suficiente información que 

trasmita a la ciudadanía una imagen de transparencia y credibilidad, la poca actualización de 

su contenido hace que no sea un medio de información visible para los ciudadanos. 

 

Figura 14. Medio por el que prefiere estar al tanto de las actividades que realiza el 

Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón San Vicente. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 51% de la población encuestada menciona que prefiere recibir la información a través 

las autoridades del Municipio de San Vicente, el 7% a través de las redes sociales, el 14% por 

medio de los semanarios, el 10% por medio de la televisión, el 5% a través de la radio, el 3% 

por medio de los líderes comunitarios y el 14% por medio de asambleas y reuniones. 

La Dirección de Comunicación debe identificar sus públicos estratégicos para seleccionar 

los canales de comunicación adecuados. En la entrevista con una ciudadana afirmó, que ellos 

quieren involucrarse y sentirse parte de las actividades de la institución, es por ello que 

prefieren informarse de manera directa con las autoridades locales. 
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Figura 15. Medida en que la información que difunden los semanarios sobre la gestión del 

Gobierno Autónomo se Descentralizado del Cantón San Vicente, corresponde a la 

realidad. 

Fuente: Resultados de encuesta. 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

 

El 44% de la ciudadanía considera que los semanarios locales publican medianamente la 

información que corresponde a la realidad, el 28% considera que totalmente, el 15% señala 

que en poca medida y el 13% dice que en ninguna medida. En tal sentido, existe un 

porcentaje alto de los que consideran que los semanarios proyectan medianamente y 

totalmente la realidad sobre las actividades del municipio, ya que las noticias publicadas las 

hacen a través de los boletines de prensa que reciben por parte del Departamento de 

Comunicación y tratan de equilibrar la información publicando las solicitudes o quejas que 

hace los moradores de los diferentes sectores cuando necesitan llamar la atención de las 

autoridades. 

3.3. Otras interpretaciones sobre los resultados 

La comunicación nos permite ver una variedad de oportunidades para unir a las 

comunidades a medida que desarrollan sus campos y logran involucrarse. Rosales (2007) se 

basa en la crítica al predominio de las visiones de crecimiento económico y señala que el 

tema del desarrollo local o desarrollo personal permite analizar la relación entre desarrollo, 
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calidad de vida y actores sociales desde una nueva perspectiva, fundamentada en la 

planificación nacional y desarrollo de la región. Sobre esa base se han realizado algunas 

acciones comunicativas en el territorio (Ver Anexo 1). 

En la actualidad un aspecto importante es la participación ciudadana en la toma de 

decisiones institucionales.  

Dicha toma de decisiones es muy importante, especialmente cuando se maneja un proceso 

que está directamente relacionado con el desarrollo de la comunidad. La comunicación debe 

verse como una herramienta de "empoderamiento" que da voz a los ciudadanos, les permite 

participar en actividades gubernamentales y de administración pública relevantes y promueve 

la formación de la sociedad civil. En tal sentido, la exalcaldesa manifestó la importancia de la 

participación ciudadana en los procesos, “una administración de puertas abiertas, labores 

dirigidas a la solución de problemas, a suplir necesidades, a construir obras acordes al plan de 

desarrollo y consolidar ese gran tejido social, basados en la auténtica participación ciudadana 

y la puesta en práctica del derecho constitucional, de invertir con voz y voto en la toma de 

decisiones transcendentales para el progreso de nuestra sociedad” (Entrevista personal, 5 de 

julio, 2021) (Ver anexo 2). 

No obstante, según la encuesta planteada es evidente que el Gobierno Municipal de San 

Vicente no tiene una imagen institucional positiva porque no comunica adecuadamente las 

actividades que realiza, lo que genera desinformación en sus públicos externos y proyecta una 

percepción típica de la imagen de la entidad. 

De igual manera, en la observación no participante, se encontró la falta de comunicación 

de la institución con sus partes interesadas externas a través de los canales adecuados es 

obvia. El departamento de comunicación carece de estrategias a la hora de asesorar al alcalde. 

No han identificado sus audiencias objetivo estratégicas, por lo que sus mensajes no resuenan 
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entre los lugareños. También se comunican de manera incoherente y no utilizan sus canales 

institucionales para mejorar la reputación de la entidad. 

Por otra parte, es claro que la falta de planificación ha debilitado los procesos de 

comunicación.  

Así también, se puedo observar cómo la ausencia de mecanismos y seguimiento de las 

denuncias y solicitudes ciudadanas ha impactado en las percepciones de los habitantes, lo que 

se refleja en los resultados de la gestión comunicacional. Además, la página web de la 

institución carece de información suficiente para dar a los ciudadanos una sensación de 

transparencia y credibilidad, y el contenido rara vez se actualiza, lo que imposibilita el acceso 

de los ciudadanos. En consecuencia, como muestran los resultados, la población no visita el 

sitio web de la institución. 

Al mismo tiempo, el municipio no cuenta con canales directos de comunicación y por lo 

tanto no admite un acercamiento pleno entre ciudadanos y autoridades, provocando rumores 

y desinformación, es decir, la institución debe agendar reuniones en los sectores y establecer 

contactos en los temas más apremiantes relacionados con obras y servicios básicos. 

Así pues, una parte importante de las personas cree que los semanarios retratan fielmente 

la realidad de las actividades municipales porque publican noticias basadas en comunicados 

de prensa que reciben del Departamento de Comunicación y tratan de equilibrar la 

información al incluir solicitudes o reclamos de los vecinos de varios sectores cuando 

necesitan llamar la atención de las autoridades. 

Como se puede inferir, es de vital importancia mejorar el nivel de comunicación que posee 

el Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San Vicente,  puesto que, con 

la llegada de las tecnologías de la información, la comunicación y el surgimiento de nuevos 

modelos y enfoques en los que se propicia la participación de los ciudadanos en la solución 

de sus problemas, surge la comunicación para el cambio social como una propuesta que viene 
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a robustecer el papel de la comunicación en el desarrollo y empoderamiento de las 

comunidades. 

Resulta importante implementar acciones de comunicación que permitan establecer 

estrategias para transmitir de manera correcta la información concerniente a las actividades 

permanentes que realiza la institución en beneficio de la comunidad, creando lazos de 

convivencia comunicativa entre los habitantes y el municipio, de esta manera se fortalecerá la 

imagen institucional de forma positiva.     
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CAPÍTULO 4: ACCIONES DE COMUNICACION PARA EL 

FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL DEL GOBIERNO AUTÓNOMO 

DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL CANTÓN SAN VICENTE 

Durante varios años el Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San 

Vicente descuidó la atención a la gestión de la comunicación. Las autoridades, en períodos 

anteriores, lo vieron como un gasto, sin tomar en consideración que era una inversión a largo 

plazo.  

Las políticas y estrategias desarrolladas por el Departamento de Comunicación están 

desconectadas de un Plan estratégico, lo que genera desinformación y una imagen poco 

favorable para la institución.  

Las organizaciones hoy tienen una gran responsabilidad como proveedoras de cultura a 

través de sus mensajes y sus acciones. Ante esta situación, es muy importante entender 

mucho más profundamente la comunicación como una herramienta, una táctica; no sólo 

como un proceso o cualquier otro elemento en el mecanismo de la empresa (Orjuela 

Córdoba, 2018, p. 145). 

Es importante entender que no basta con tener un departamento encargado de planificar y 

publicar mensajes coherentes relacionados con la identidad, sino que debe ser consciente de 

su alta responsabilidad como constructor social, porque, como expresa Drucker (2013), la 

organización también influye en la cultura de los ciudadanos y de la sociedad a través de la 

comunicación. Es importante que la gestión de la comunicación sepa identificar a su 

audiencia, cree un mapeo que permita fijar las acciones o estrategias adecuadas y así el 

mensaje a transmitir sea efectivo. 

La responsabilidad del Director de Comunicación (DIRCOM) es fundamental en la 

gestión y ejecución de todas estas actividades. El director de comunicación es un profesional 
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con un perfil adecuado para desempeñar esta labor, entendiendo por tal a la persona 

responsable de planificar, dirigir y coordinar todas las actividades de comunicación que se 

desarrollan en una organización con el fin de lograr y mantener una imagen positiva. Su 

misión es fijar la política de comunicación, tiene la tarea de hacer un trabajo adecuado para 

fortalecer los valores intangibles como la identidad, la imagen y la reputación.  

Las acciones de comunicación a implementar en el Gobierno Autónomo Descentralizado 

del Cantón San Vicente, son un mecanismo de gestión que permite mantener la relación 

existente con otras herramientas de planificación, tales como el plan de desarrollo y 

ordenamiento territorial, el plan operativo anual, el presupuesto participativo. El 

posicionamiento institucional depende de los recursos y la capacidad para orientar las 

políticas que promuevan la gestión por resultados. 

4.1. Acciones de comunicación propuestas para el Gobierno Autónomo Descentralizado 

Municipal del Cantón San Vicente.  

Con anterioridad a la propuesta se realizó un diagnóstico que permitió conocer el estado 

de la comunicación del Gobierno Autónomo Descentralizado del Cantón San Vicente.  

Estas acciones fortalecerán la imagen institucional del Gobierno Autónomo 

Descentralizado Municipal del Cantón San Vicente.  

4.1.1. Resultados de la matriz FODA. 

El análisis FODA (Fortalezas, Debilidades, Oportunidades, Amenazas) es una herramienta 

que permite conocer el estado de las organizaciones (Nikulin et. al, 2018. p. 135). 
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Figura 16. Análisis FODA 

Elaborado por: Duque G. (2023) 

4.1.2. Objetivos de las acciones comunicativas propuestas 

4.1.2.1. Objetivo general. 

Contribuir al fortalecimiento institucional del Gobierno Autónomo Descentralizado 

Municipal del cantón San Vicente a través de las acciones de comunicación.  
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4.1.2.2. Objetivos específicos. 

 Fortalecer la relación entre el GADM del cantón San Vicente y los medios de 

comunicación local. 

 Identificar las acciones de comunicación específicas para los diferentes públicos de 

la municipalidad 

4.1.3. Públicos objetivos 

 Públicos internos. 

 Habitantes del cantón San Vicente de la zonas urbana y rural. 

 Medios de comunicación de la localidad. 

 Otros públicos externos que puedan diagnosticarse. 

Las acciones comunicativas que aquí se proponen tributarán a la consolidación de las 

bases para el fortalecimiento de la comunicación con los diferentes públicos. Téngase en 

cuenta que toda acción de comunicación debe implementarse en el corto, mediano y largo 

plazo utilizando recursos y presupuestos institucionales (Mintzberg et. al, 1998). 

Propuesta de acciones encaminadas al fortalecimiento de la comunicación interna del 

GAD del Cantón San Vicente se recomiendan las siguientes acciones:  

 Diseñar acciones de reconocimiento a los trabajadores del GAD que ostenten 

mejores resultados de trabajo. 

 Perfeccionar la distribución de los afiches informativos, acción que se realizará con 

la coordinación del Departamento de Desarrollo y Gestión Social. 

 Elaborar materiales comunicativos como trípticos relacionados con el municipio 

los cuales incluyan aspectos como: jurisdicción, geografía, actividades, y otros 

elementos.  
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 Realizar vallas publicitarias acerca de las obras que emprenden el GAD así como 

los servicios en beneficio de las comunidades. 

 Producir materiales tanto de audio y como de video con historias de vida de los 

ciudadanos y su relación con el gobierno local. 

Propuesta de acciones para lograr una comunicación directa con comunidades, 

grupos juveniles, clubes, asociaciones y líderes comunitarios 

 Propiciar el desarrollo de líneas directas de comunicación entre las autoridades y 

los residentes locales en aras de compartir opiniones. Las reuniones cara a cara 

pueden ser una buena estrategia al respecto. 

 Consolidar los mecanismos de recepción de quejas, peticiones y reclamaciones.  

 Trabajar con los líderes comunitarios con vistas al establecimiento de vínculos 

comunicativos de manera directa con los diferentes sectores cantonales. 

 Diseñar un plan de capacitaciones acerca del cuidado de los espacios públicos, y 

los emprendimientos.  

 Dar a conocer programas, y obras tanto en ejecución como ejecutadas por la 

Municipalidad. 

Propuesta de acciones para establecer una comunicación sistemática con los medios 

externos: 

 Redactar un informe quincenal para socializar aspectos relacionados con 

actividades realizadas por el GADM a través de los medios de comunicación. 

 Confeccionar boletines de prensa destinados a los medios de comunicación.  

 Planificar una agenda de medios para que las autoridades informen a la ciudadanía 

sobre su gestión, actividades o eventos que realizará el municipio. 

 Monitorear informes y publicaciones de los medios.  
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Propuesta de acciones para la comunicación en plataformas digitales: 

 Reestructurar el sitio web para lograr una mejor arquitectura de la información.  

 Actualizar los perfiles en redes sociales de las autoridades locales.  

 Producir una mayor cantidad de videos para el canal de YouTube. 

 Publicar en las redes sociales de 1 a 3 post al día y emplear etiquetas (no más de 4). 

4.1.4.3. Los responsables de las acciones 

El Departamento de Comunicación planificará el desarrollo de las acciones en 

coordinación con las oficinas departamentales.  

Por su parte, las acciones relacionadas con la educación a la comunidad a través, sobre 

todo, de capacitaciones, estará a cargo del Departamento de Desarrollo y Gestión Social. 

Para la atención a quejas y sugerencias, se habilitará una ventanilla para la recepción de 

solicitudes, quejas y reclamos. Ello estará a cargo de Secretaria General que en estrecha 

coordinación con la Asistente del Despacho deberá clasificar las solicitudes.  

El rediseño de la Página Web estará a cargo del área de sistemas. 

4.1.4.4. Sobre el presupuesto. 

El presupuesto para realizar estas actividades es de un total de USD 60.820. Ha sido 

diseñado para el plazo de un año. Ha de declararse que el mencionado presupuesto podría 

variar en dependencia de las condiciones económicas y las realidades que se hallen durante la 

implementación del plan de las acciones.  

4.1.4.5. Evaluación. 

La evaluación es fundamental porque permite medir el éxito de la comunicación externa. 

En cada uno de los departamentos involucrados, los resultados de los indicadores de control y 

seguimiento serán evaluados por las partes correspondientes. 
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Se realizarán encuestas, entrevistas y encuestas de opinión para recopilar información 

estadística sobre los resultados de la comunicación. 

Además, es trascendental estar atento a las métricas de las redes sociales, incluida la 

cantidad de páginas vistas, veces compartidas, me gusta y comentarios, así como la 

frecuencia con la que se comparten las publicaciones. 

Esto se hará para ver si se han cumplido los objetivos sugeridos y, con estos datos, se 

creará un informe que debe mostrar las percepciones de cambio, los éxitos y las sugerencias 

para los períodos de tiempo posteriores. 
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CONCLUSIONES 

Esta investigación tuvo como objeto al Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal 

del Cantón San Vicente.   

Desde el punto de vista teórico se devela la importancia de la comunicación como proceso 

interactivo y participativo, al tiempo que se confirma que las acciones de comunicación 

pueden formar parte de las estrategias comunicativas, de Planes y Manuales.   

El diagnóstico realizado a través de la aplicación de las diferentes técnicas investigativas 

arrojó una poca planificación de la gestión de la comunicación. El Municipio ha realizado 

acciones de comunicación de no alto impacto, con los diferentes públicos, los medios de 

comunicación y los habitantes del lugar. En tal sentido, ha de hacerse énfasis en la 

planificación, una fase que posibilita definir los objetivos concretos comunicacionales con 

vistas al corto, mediano y largo plazo.   

Los mensajes transmitidos deben ser más claros. Se revela la necesidad de diseñar Plan o 

Manual de gestión de la comunicación. Y desde un punto de vista más holístico, considerar la 

importancia del proceso de planeación estratégica en general, como la herramienta por la cual 

se buscan y se especifican las ventajas de la organización, para alcanzar los mencionados 

objetivos organizacionales.  

El sitio web, el periódico municipal, los sitios de redes sociales, los boletines 

institucionales y las asambleas son algunos de los canales a través de los cuales el Municipio 

logra comunicarse con sus públicos. Estos últimos, son los llamados protagonistas de los 

procesos comunicativos lo cual los convierte en un componente vital en el mismo. Este 

estudio evidencia que son los actores de la comunicación tanto a lo interno como externo. 

Con relación a los sitios de redes sociales es imprescindible  pautar la comunicación en 

ellos ya que posibilitan a los públicos expresar en las redes los ambientes sobre la base del 



 
 

64 

 

uso y apropiación de plataformas de comunicación hipermedia. Como ha demostrado esta 

investigación, en ellos las relaciones alcanzan nuevas redimensiones que hacen impensable 

concebir la contemporaneidad sin tener en cuenta las estructuras que surgen de las 

intersecciones online/offline. Estos sitios también reflejan los modos en que la ciudadanía 

plantea, debate, construye y se organiza sus representaciones, así como decide su convivencia 

y desarrollo social.  

Otro hallazgo de este estudio es el público en general no está totalmente satisfecho con la 

información que está difundiendo la institución.  

Por otra parte, las relaciones con los medios son formales; no ha habido mejoras en los 

vínculos con los periodistas del cantón. 

Las acciones comunicativas propuestas en esta tesis contribuirán al fortalecimiento 

institucional   del Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón San Vicente. 

Dicha comunicación debe asegurar la coordinación y función de los elementos que 

conforman el sistema de comunicación en las entidades, así como el fortalecimiento de la 

imagen, los valores y la cultura organizacional. Además, posibilita una mayor integración 

interna y una mejor relación y adaptación al entorno. Tributa también al cumplimiento de la 

misión de la organización y a la estrategia general. Por lo que se le puede considerar como 

una herramienta esencial para la organización. 
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RECOMENDACIONES 

- Socializar los resultados de esta investigación. 

- Recomendar a las autoridades municipales den mayor peso al tratamiento de la 

comunicación como una gestión estratégica coherente con los objetivos 

institucionales. 

- Contribuir a través de las acciones de comunicación a empoderar a los ciudadanos del 

cantón San Vicente con las funciones que cumple el Gobierno Autónomo 

Descentralizado Municipal para trabajar en conjunto, autoridades y ciudadanos.  
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ANEXOS 

ANEXO 1. FOTOS DEL CANTÓN Y ALGUNAS ACCIONES COMUNICATIVAS 

REALIZADAS POR PARTE DE SUS AUTORIDADES Y CIUDADANOS. 
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ANEXO 2. ENTREVISTA INGENIERA ROSSANA CEVALLOS, EXALCALDESA 

DE SAN VICENTE. 
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ENTREVISTA INGENIERA ROSSANA CEVALLOS 

- ¿Siente que ha sido satisfactoria su labor como Alcaldesa de San Vicente? 

 

Efectivamente que sí, como argumento uno de los ejes de mi administración fue la 

generación de políticas públicas para el desarrollo de la economía popular y solidaria, 

una labor enfocada que inició en la capacitación en todos los niveles, donde se preparó 

y formó a más de 15.000 ciudadanos en fomento a las alternativas productivas, 

profesionalización, asociatividad, buen uso del tiempo libre, y acceso a la educación 

superior. 

Siempre con la guía, acompañamiento y asesoramiento técnico, donde se llegó a 

constituir a 64 asociaciones en las áreas de consumo bienes y productos, servicios 

turísticos, servicios de alimentación, producción textil, servicios de limpieza, 

producción acuícola, producción artesanal, producción agrícola, producción 

agropecuaria y servicios varios. 

Ejecutando 19 proyectos productivos de reactivación económica productiva acorde al 

campo de acción y necesidades de los diferentes sectores, pero sobre todo satisfactorio 

por cristalizar y visibilizar la gestión de los mismos proyectos en realidad, donde la 

economía directa e indirectamente se refleja en los beneficiarios y en la población 

sanvicentense. 

 

- ¿Cuáles han sido los proyectos más difundidos en su administración? 

 

Sin duda alguna los proyectos asociativos - productivos, de desarrollo sostenibles tales 

como: Planta limpiadora descabezadora de camarón y fábrica de hielo, planta de 

producción de chifles, panaderías comunitarias, centros de acopios de pescas 

artesanales, kits productivos, tienda comunitaria, planta de producción artesanal, entre 

demás proyectos productivos con fondo no reembolsables gestionados por medio de la 

cooperación internacional, que son parte de una gran trabajo y motor fundamental a la 

economía del cantón. 

-Por su experiencia participando en actividades municipales, ¿cuáles son los 

obstáculos que quedan pendientes? 

Por el cambio constante de servidores públicos en las diferentes entidades de gobierno, 

uno de los tantos obstáculos que quedó pendiente fue el proyecto tan anhelado para 

nuestra parroquia San Andrés de Canoa, 14 kilómetros de red de agua potable 
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intradomiciliaria, estudios entregados desde hace varios años a las diferentes entidades 

competentes. 

También como presidenta de la mancomunidad centro norte, conformado por los 

cantones, Junín, Bolívar, Tosagua, Sucre y San Vicente, otro de los obstáculos 

pendientes por el mismo cambio constante de servidores públicos en las diferentes 

entidades de gobierno, fue el proyecto de repotenciación de la Planta La Estancilla que 

nos dota de líquido vital a los 5 cantones. 

 

-Según las encuestas su fuerte comunicacional ha sido escuchar a sus mandantes 

cara a cara, coméntenos su criterio. 

Así es, una administración de puertas abiertas, labores dirigidas a la solución de 

problemas, a suplir necesidades, a construir obras acordes al plan de desarrollo y 

consolidar ese gran tejido social, basados en la auténtica participación ciudadana y la 

puesta en práctica del derecho constitucional, de invertir con voz y voto en la toma de 

decisiones transcendentales para el progreso de nuestra sociedad. 
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